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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion aborda el branding como estrategia de difusion para
fortalecer el posicionamiento turistico del Jardin Historico Botanico Atocha La Liria de
la ciudad de Ambato, con énfasis en estudiantes de secundaria como publico prioritario.
El estudio parte de la necesidad de visibilizar este espacio patrimonial, natural y educativo
mediante una propuesta estratégica, cultural y visual que comunique de manera clara sus
valores identitarios. Para ello, se investiga la percepcion, el nivel de conocimiento y el
interés del publico juvenil a través de técnicas mixtas, como observacion, entrevistas y
analisis documental, con el propdsito de reconocer las causas que limitan su
reconocimiento turistico. Asimismo, se analizan referentes tedricos y casos de branding
turistico y cultural, a fin de identificar estrategias visuales y narrativas aplicables al
contexto local. Con base en estos hallazgos, se disefia una propuesta de branding integrada
por recursos graficos y comunicacionales coherentes, orientados a difundir la riqueza
historica, botanica y educativa del Jardin. Finalmente, la propuesta se evaltia mediante
validacion con actores educativos y observacion de resultados visuales, evidenciando su

pertinencia para mejorar la recordacion, apropiacioén y posicionamiento turistico local.

PALABRAS CLAVES: BRANDING TURISTICO, POSICIONAMIENTO,
IDENTIDAD VISUAL, PATRIMONIO NATURAL, ESTUDIANTES DE
SECUNDARIA.
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ABSTRACT

This research addresses branding as a dissemination strategy to strengthen the
tourism positioning of the Atocha La Liria Historic Botanical Garden in the city of
Ambato, with secondary school students as the priority target audience. The study arises
from the need to make this heritage, natural, and educational space more visible through
a strategic, cultural, and visual proposal that clearly communicates its identity values. To
this end, the perception, level of knowledge, and interest of young audiences are examined
through mixed techniques, including observation, interviews, and documentary analysis,
in order to identify the causes that limit its tourism recognition. Likewise, theoretical
references and cases of tourism and cultural branding are analyzed to determine visual and
narrative strategies applicable to the local context. Based on these findings, a branding
proposal is designed, integrating coherent graphic and communicational resources aimed
at disseminating the historical, botanical, and educational richness of the Garden. Finally,
the proposal is evaluated through validation with educational stakeholders and
observation of visual outcomes, demonstrating its relevance in improving recall,

appropriation, and local tourism positioning.

KEYWORDS: TOURISM BRANDING, POSITIONING, VISUAL IDENTITY,
NATURAL HERITAGE, SECONDARY SCHOOL STUDENTS.
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INTRODUCCION

La Quinta Atocha, ubicada en la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua,
constituye uno de los espacios patrimoniales mas emblematicos del Ecuador, debido a su
estrecha vinculacion con la vida y obra del escritor, politico y pensador ecuatoriano Juan
Leoén Mera, reconocido principalmente por ser el autor de la letra del Himno Nacional del
Ecuador. Este espacio no solo representa un lugar fisico de residencia historica, sino que
se configura como un referente simbolico de la identidad cultural ecuatoriana, al albergar
elementos que evocan la produccidn intelectual, el pensamiento ideologico y el contexto

sociopolitico de una época determinante en la construccion del Estado-nacion.

Desde una perspectiva patrimonial, la Quinta Atocha integra multiples
dimensiones de valor, entre las que destacan su relevancia historica, su riqueza
arquitectonica, su contenido museografico y su funcién como espacio de transmision de
memoria colectiva. Estos atributos permiten considerarla no tinicamente como un bien
cultural tangible, sino como un sistema de significados que articula la relacion entre
pasado, presente y futuro. En este sentido, su conservacion y puesta en valor no solo
responden a criterios de preservacion material, sino también a la necesidad de fortalecer

procesos de identidad, pertenencia y apropiacion social del patrimonio.

En el contexto contemporaneo, caracterizado por la globalizacion, la digitalizacion
y la creciente competitividad entre destinos turisticos y culturales, los espacios
patrimoniales enfrentan el desafio de redefinir su rol dentro de la sociedad. En este
escenario, ya no es suficiente concebirlos como lugares estaticos de exhibicion historica,
sino que deben ser interpretados como activos estratégicos capaces de generar valor
simbolico, social y econdmico. Bajo esta logica, la Quinta Atocha puede ser abordada
desde el enfoque de la gestion de marca territorial, entendida como un proceso mediante
el cual un lugar construye, comunica y posiciona su identidad en funcion de sus atributos

culturales, historicos y experienciales.

La nocidn de marca aplicada a contextos patrimoniales permite comprender que la
identidad de un espacio como la Quinta Atocha no se limita a sus caracteristicas fisicas,

sino que se configura a partir de un entramado de percepciones, emociones y significados



construidos socialmente (GAD Municipalidad de Ambato, 2026). En este marco, la marca
cultural se sustenta en tres pilares fundamentales: la memoria historica, que otorga
legitimidad y autenticidad; la experiencia del visitante, que genera conexion emocional y
aprendizaje significativo; y la percepcion colectiva, que determina su posicionamiento en
el imaginario social. Estos elementos, en conjunto, permiten consolidar una propuesta de
valor diferenciada, capaz de fortalecer su reconocimiento a nivel local, nacional e incluso

internacional.

Asimismo, es importante destacar que la integracion de la Quinta Atocha en
dindmicas de turismo cultural sostenible representa una oportunidad para potenciar su
impacto en el desarrollo territorial. La articulacidon entre patrimonio, turismo y gestion de
marca permite no solo incrementar el flujo de visitantes, sino también dinamizar la
economia local, promover la educacioén historica y fomentar la conservacion del
patrimonio. En este sentido, la implementacion de estrategias basadas en el branding
cultural, el marketing digital y la innovacion en experiencias turisticas se convierte en un
factor clave para garantizar su sostenibilidad y relevancia en el tiempo (Quinta Atocha de

Juan Leon Mera, 2026).

En este contexto, el presente documento tiene como objetivo analizar la Quinta
Atocha desde una perspectiva tedrica fundamentada en la gestion de marca y los activos
intangibles, ampliando sus dimensiones patrimoniales, simbdlicas y turisticas. Para ello,
se propone una aproximacion interdisciplinaria que integra conceptos de branding,
patrimonio cultural e identidad territorial, con el fin de comprender su potencial como
recurso estratégico para el desarrollo cultural y turistico de Ambato. Asimismo, se
plantean lineamientos orientados al fortalecimiento de su posicionamiento como marca
cultural, contribuyendo a la generacion de valor y a la consolidacion de su identidad dentro

del sistema territorial ecuatoriano (Fundacion MAZAN, 2020).



CAPITULO 1. ANTECEDENTES

1.1. Tema

El branding como estrategia de difusion para el posicionamiento turistico del
Jardin Historico Botanico Atocha La Liria de la ciudad de Ambato, para estudiantes de

secundaria
1.2. Planteamiento del problema

Una limitada propuesta de estrategias comunicacionales eficaces en atractivos
culturales y patrimoniales es una de las principales problematicas dentro del campo del
turismo, tomando como punto de partida que las nuevas generaciones tienen cierto
desapego hacia estos espacios, dejando de lado la historia mostrada en centros historicos
como el Jardin Histérico Botanico La Liria, permite que es necesario aplicar estrategias
de branding lo que permite el reconocimiento nacional e internacional, adaptando nuevas
técnicas tecnoldgicas y de disefio grafico para una mayor conexion con el publico joven

posicionando al Jardin.

El turismo, ha sido caracterizado como una de las principales actividades para la
generacion de ingresos, consolidando también como eje patrimonial cultural para la
difusion de historia, tradiciones y atractivos turisticos de cada pais, a partir de un analisis
el turismo desempeia un papel clave en la economia, contribuyendo en 2018 con un 8,7
% del PIB, generando el 7,8 % del empleo y representando el 7,3 % de las exportaciones
de la region. Entre los paises que lideran en llegadas internacionales y gasto turistico se
encuentran México, Argentina, Brasil, Chile y Republica Dominicana, donde el 82 % del
gasto turistico se destina a actividades de ocio, impulsando la diversidad cultural y el
patrimonio histdrico de cada lugar. Por otro lado, Belice, Chile y Colombia registraron un
crecimiento de dos digitos entre 2015 y 2017, lo que demuestra que, en estos casos, el

gasto interno supera al internacional (Camargo & Chavez, 2020).

1.2.1. Macro



El turismo en América Latina y el Caribe en el ambito educativo ha limitado el
aprendizaje debido a desigualdades sociales y rezagos estructurales. Segun el analisis del
BID (2023) menciona que “los paises de la region aln enfrentan un alto rezago en
comparacion con otras regiones del mundo, y en particular frente a los paises de la OCDE”
(pag. 75) mostrando asi deficiencias en distintos campos del aprendizaje. Dentro de ello
se muestran desafios analizados por el Programa Internacional para la Evaluacion de
Estudiantes (PISA) en distintas areas de estudio como matematicas, lectura y ciencias,
reflejando niveles minimos de competencia, afectando directamente en a la capacidad de
estudiantes de vincularse con espacios historicos y culturales, disminuyendo su rol

sostenible hacia estos espacios (OECD, 2024)

Segun la Organizacion Mundial del Turismo World Tourism Organization (2025)

menciona que:

El turismo es mas que un sector economico, es un catalizador del progreso
social, que brinda educacion, empleo y crea nuevas oportunidades para todos. Para
desbloquear estos beneficios, es esencial un enfoque deliberado e inclusivo, que sitie
la sostenibilidad, la resiliencia y la equidad social en el centro del desarrollo turistico

y la toma de decisiones.

El turismo tiene como objetivo cumplir necesidades brindando recursos que
permitan que el pais pueda mantener sus recursos y bienes, haciendo énfasis en el sector
econdmico, su cumplimiento permite que el pais tenga asi una sostenibilidad econdémica

estable, por lo tanto, es crucial para el crecimiento de sostenibilidad a largo plazo.

Latinoamérica registra una caida considerable en el arribo de turistas en el afio
2020 debido a la Pandemia, la Organizacion Mundial del Turismo sefala datos del PIB
mundial y la caida en areas de turismo pasando de 10,4% en el afio 2019 al 5,5% en el
2020. Disminuyendo la llegada de turistas en un 56% y hasta mayo un 98%. Segun la
CEPAL (2022) la disminucion y crecimiento del PIB se vio afectado en el arribo de
turistas internacionales en América Latina cayendo un 50% en marzo y cerca del 100%

en abril.



La implementacion de estrategias en el afio 2020 debido a la pandemia se ha
considerado como eficaz en varios campos como es la creacion de microempresas, Pymes
impulsando el turismo, a excepcion de herramientas digitales y disefio grafico profesional,
restringiendo la visibilidad y posicionamiento turistico de atractivos en Latinoamérica

(Fernandez-Bedoya y otros, 2025).

Frente a las premisas establecidas es importante mencionar que a la no existencia
de promocién efectiva y de visibilidad dentro de espacios y atractivos culturales ha
limitado la visita de estos espacios por parte de turistas, existiendo esa desconexion de
pertenencia en paises de Latinoamérica, esto es evidenciado en Tapalpa-México, que a
pesar de contar con el programa Pueblos Magicos existen problematicas para el desarrollo
sostenible de la ciudad, entre ellos la contaminacidén, congestion medio ambiental, de
ruido y alza de precios percibido por residentes. Segun Cornejo-Ortega y otros. (2018)
"Los impactos del turismo son percibidos tanto como beneficios como inconvenientes, lo
que genera una percepcion ambigua sobre los efectos del desarrollo turistico en la

comunidad" (pag. 751).
1.2.2. Meso

La limitada presencia digital y deficientes estrategias de difusion en lo que respecta
a la marca de espacios publico de tipo cultural han generado desapego en turistas al no
cumplir y satisfacer sus necesidades, como es el posicionamiento de la marca y su
respectiva informacion, analisis del establecimiento y la organizacion turistica interna. En
la ciudad de Salinas, el turismo ha disminuido respectivamente teniendo un impacto
negativo en la rentabilidad de esta cantdn, esto ha provocado que en ocasiones han sido
rezagados o no tomados en cuenta con otros cantones frente a su competencia y el
dinamismo que poseen frente a la demanda de turistas; es importante que la provincia de
Santa Elena considere la creacion de estrategias para la mejoria del desarrollo sostenible

en la provincia (Tumbaco De La Cruz, 2025).

En Ecuador, la ciudad de Cuenca ha sido caracterizada como una de las ciudades
con mayor afluencia turistica en el mismo ambito recibiendo alrededor de 850.000 turistas

nacionales y extranjeros representando un aumento del 5% antes de la pandemia, sin
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embargo, no ha podido posicionarse como antes con cifras mayores de 2 millones
registrados, todo esto debido a diversos factores, entre ellas infraestructura, cambios
politicos e inseguridad. La disminucion de afluencia turistica se ha visto inmersa en falta
de técnicas de comunicacion visual referente a espacios culturales y patrimoniales
(Molina-Marin, 2025). Asi mismo es necesario tomar en cuenta factores fundamentales
para el desarrollo de la economia local de cada espacio, los turistas suelen recurrir a
distintos atractivos de la ciudad buscando calidad, costo accesible, seguridad, que cumpla

con las expectativas, generando una mejor experiencia del lugar al que visiten.

En los afios 2023 y 2024, el Ecuador se ha observado una disminucién de turismo,
con ello ingresos que afectan directamente a su economia en varios campos, entre ellas la
inseguridad. Segun un andlisis comparativo “La caida en la balanza de pagos del turismo,
donde los ingresos se redujeron de 1,491.3 millones a 843.5 millones de dolares entre
2023 y 2024, resalta la necesidad urgente de implementar estrategias que restauren la

confianza del viajero” (Gracia Vera & Dias Aguas, 2025).

En el contexto nacional el ecuatoriano Mufietén quien aporta para El Comercio!
menciona que debido a problemas de inseguridad y falta de liquidez ha generado pérdidas
en el ambito turistico, afrontando asi bajas financieras en el Ecuador. Por lo general la
inseguridad genera que turistas dejen en segundo plano el tomar en cuenta a espacios de
este pais, es el caso de ciudades como Quito, Guayaquil y Cuenca, representando pérdidas
a pesar del planteamiento de estrategias como la reduccidon de precios para el arribo de

turistas (Martinez, 2019).

En la ciudad de Quito, distintos atractivos culturales como el centro Historico,
El Panecillo presentan problemas en el mismo ambito, generando problematicas debido a
la falta de adaptabilidad del turismo actual, teniendo como resultado el desconocimiento
y la desculturalizacion por parte de su publico objetivo, generalmente por el escaso uso
de estrategias para potenciar espacios historicos y culturales de la ciudad (Maldonado,

2018).

1 El comercio, “El turismo en Ecuador afronta una crisis debido al temor a la inseguridad” 21 de julio de
2024



En esta ciudad el empleo de estrategias para promocionar y cumplir necesidades
en el campo de turismo ha sido fundamental para la fidelizacion de clientes, con el uso de
recursos publicitarios fortaleciendo el desarrollo comercial dentro de la industria, por lo
tanto, la aplicacion de estrategias digitales permite un desarrollo pleno en el turismo,
logrando que usuarios/turistas interactuen y se relacionen directamente de una manera mas
eficiente con lugares, objetos o recursos; destacando asi la importancia de la aplicacion de
estrategias y el uso de tecnologias como codigos, QR, realidad virtual (RV) o realidad

aumentada (RA) para el conocimiento de nuevos atractivos turisticos (Changoluisa,

2024).
1.2.3. Micro

En Tungurahua, especificamente en la ciudad de Ambato, el Jardin Histdrico
Boténico es considerado como uno de los principales atractivos de la ciudad, contando
con una riqueza botanica, cultural e historica bastante relevante; no obstante, el bajo
posicionamiento turistico entre el publico adolescente especificamente no ha permitido
generar una conexion directa entre el lugar y los usuarios que sefiala esta investigacion. A
pesar de que se ha realizado una serie de activaciones y estrategias mediante el GAD
Municipal de Ambato, la carencia de estrategias efectivas destinadas a jovenes en la

ciudad por medio de recursos digitales y graficos ha sido limitada.

La gestion estratégica que ha presentado este lugar es considerada como débil,
provocando que la misma haya dificultado un conocimiento mas profundo, limitando la
generacion de un sentido de pertenencia de consumidores, el tener una integracion poco
eficiente entre las Unidades Educativas de la ciudad y el Jardin no ha logrado que exista
una conexion integral en el ambito cultural, turistico y educativo, la limitacion de estas
estrategias ha permitido el desinterés por parte de los adolescentes en visitar este sitio mas

aun en el ambito educativo y la formacion de conocimiento.

Segun datos de la Direccion de Cultura y Turismo (2025), los museos y quintas de
la ciudad recibieron 80.752 visitantes, un crecimiento del 10,03% respecto al afio anterior.
De ellos, el 54,7% fueron locales, el 45,8% nacionales y apenas un 3,7% internacionales.

En 2024 la cifra subid a 92.266 visitantes, lo que representa un incremento del 25%,
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considerando que ninguno de estos lugares a utilizado estrategias y el uso de herramientas

tecnologicas que motiven la presencia de usuarios jovenes.

Desde el punto de vista en donde una de las principales causas del
desconocimiento de espacios turisticos en Ambato es la falta de una identidad unificada y
clara la que se reconoce con facilidad. La existencia de marcas que no se encuentran como
memorables o diversas entre si genera desconexion y confusion en los visitantes, esto
provoca una inadecuada relacién con los atractivos. En este sentido la sefialética se
convierte en un recurso esencial, ya que no solo orienta, sino que también contribuye a

consolidar una linea grafica coherente y representativa.

No obstante, en espacios como el Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria, se
observa una carencia de homogenizacion visual: distintos sectores presentan identidades
gréaficas variadas que fragmentan la percepcion del lugar. Esta falta de uniformidad limita
la construccion de una marca solida y afecta la experiencia turistica al generar

desorientacion y confusién en los visitantes (Bayas, 2024).

Figura 1. Identidades del Jardin Historico Botanico
Fuente: Museo Luis A. Martinez (2025)

Analizada la afluencia en el Jardin Historico Botanico Atocha La Liria se identifica

que, pese al crecimiento del turismo en la ciudad de Ambato, existe una gran afluencia de



los visitantes que corresponde a sectores de adultos y familias, asi mismo la participacion
de los estudiantes se ha incrementado; esto evidencia que las estrategias comunicacionales
aplicadas no han logrado impactar de manera efectiva en el segmento juvenil, dificultando
su conexion con el espacio. La ausencia de un lenguaje adaptado a sus intereses y
preferencias ha derivado en una baja valoracion del patrimonio, debilitando el sentido de
pertenencia en este grupo etario y limitando su acercamiento a la riqueza cultural y natural

del Jardin.
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Figura 2. Arbol de Problemas
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

1.3. Justificacion del proyecto

El Jardin Historico Botanico Atocha La Liria es considerado como un centro
patrimonial donde se muestra la riqueza tanto historica como cultural, sin embargo, a pesar
de ser considerado uno de los lugares mas representativos de la ciudad se ha visto expuesto
aun posicionamiento deficiente en el publico joven, una de las limitaciones mas relevantes
es la carencia de estrategias comunicacionales que permitan conectar con las personas que
lo visitan. El implementar una propuesta de branding estratégico logrando el
posicionamiento de este espacio, el reconocimiento a nivel local, nacional e internacional,
con la generacion de esta propuesta a mas de enriquecer de saberes una conexion

emocional con turistas, contribuyendo en la revitalizacion del turismo y la economia local.

Este proyecto de investigacion estd enfocado en la implementacion de técnicas y

estrategias que creen lazos entre el publico joven en este caso estudiantes de educacion
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secundaria y atractivos culturales, optando por herramientas graficas y el disefo grafico
adaptando la tecnologia e interaccion con entornos digitales, siendo mucho mas llamativa
y dindmica aperturando a nuevas experiencias entre sus usuarios y la relacion con
experiencias culturales, siendo este grupo o target el principal receptor de la propuesta a

implementarse de acuerdo al branding estratégico.

Esta propuesta estd pensada para el fortalecimiento cultural e historico con el
Jardin Historico Botanico Atochay el publico objetivo mencionado, con el fin de fomentar
un sentido de pertenencia apreciando el patrimonio local. El enfoque directo se basa en un
porcentaje considerable de visitantes provenientes de este grupo etario, reflejando asi la

implementacion de estrategias que demuestren el valor de la cultura de nuestra ciudad.

La creacion de una identidad grafica concreta logra un mejor reconocimiento, que
a la par del uso de herramientas digitales (redes sociales) y fisicas (material impreso,
sefaléticas) se promueva una mejor difusion de este espacio patrimonial. La finalidad es
la adaptacion a preferencias de las nuevas generaciones a través de la tecnologia lo cual
fortalece la imagen del Jardin posicionandolo en varios aspectos como referente cultural

de la ciudad.

La propuesta a més de tener como objetivo el incremento turistico y
posicionamiento del Jardin, esta pensando para contribuir y fortalecer a la economia de la
ciudad por medio del turismo; generar esta propuesta potencia a la ciudad de Ambato,
ofreciendo una experiencia mas satisfactoria con turistas y residentes impactando
positivamente con el involucramiento de nuevas generaciones en el rescate y valorizacion
patrimonial, dentro del aspecto educativo, este sitio puede ser utilizado como una

herramienta dentro del proceso ensefianza- aprendizaje.

Por medio de la implementacion de herramientas graficas dentro del Jardin
Histérico Botanico Atocha La Liria es factible desde distintas perspectivas, entre ellas
economica, social, tecnoldgica y politica siendo un aporte beneficioso para la ciudad.
Economicamente, la inversion en las estrategias planteadas adaptadas a medios digitales

y fisicos presenta un aporte en el turismo contribuyendo en la economia local, aumentando
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el alcance de consumidores jovenes con referentes visuales y tecnoldgicos llamativos,

creciendo exponencialmente dentro de la ciudad.

Desde la perspectiva social, el proyecto tiene el afan de que publico joven conecte
con la historia y cultura de los espacios patrimoniales, generando ese sentido de
pertenencia, creando lazos, a la vez de fomentar la educacion ambiental e historica en

nucvas generaciones.

Tomando en cuenta el area tecnolégica, la creacion de estrategias digitales
introduce el uso de nuevas tendencias de comunicacion observadas en la actualidad, a
través de la utilizacion de redes sociales y otras plataformas preferidas por jovenes,
permitiendo que el alcance de la propuesta sea efectivo, potenciando al maximo la difusién

de estrategias.

Para concluir, desde el aspecto politico, el proyecto se adapta a politicas de
desarrollos turistico sostenible, apoyando iniciativas gubernamentales que posicionen la

identidad local y el turismo educativo, alineandose asi a politicas publicas de la ciudad.
1.4. Objetivos
1.4.1. Objetivo general

Desarrollar una estrategia de branding estratégico, cultural y visual mediante la
integracion de recursos graficos y narrativas identitarias, para fortalecer el
posicionamiento turistico del Jardin Historico Botanico Atocha La Liria en estudiantes de

secundaria de la ciudad de Ambato.
1.4.2. Objetivos especificos

e Investigar la percepcion, el nivel de conocimiento y el interés del publico juvenil
hacia el Jardin Historico Botanico Atocha La Liria mediante técnicas mixtas de
observacion, entrevistas y analisis documental, para identificar las causas que

limitan su posicionamiento turistico.
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Analizar referentes tedricos y casos de branding turistico y cultural a través de
revision bibliografica y analisis comparativo, para determinar estrategias visuales

y narrativas aplicables al contexto local.

Disefar una propuesta de branding estratégico y cultural mediante la creacion de
recursos graficos y comunicacionales coherentes, para difundir los valores

patrimoniales, naturales y educativos del Jardin.

Evaluar la efectividad de la propuesta de branding a través de la validacion con
actores educativos y observacion de resultados visuales, para medir su aporte al

posicionamiento turistico local.
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CAPITULO 2. MARCO REFERENCIAL

2.1. Estado de la cuestion

Al analizar la importancia de la implementacioén del branding y cémo el disefio
puede facilitar la creacion de lazos emocionales con residentes y turistas con la presencia
del diseno grafico, la recoleccion de datos, conclusiones, recomendaciones logra la
elaboracion de una propuesta de branding estratégico aporte en su creacion y

fundamentacion de la importancia de este.

En lo que respecta a Bayas (2024), dentro de su trabajo de titulacién “Sistema
sefalético turistico para museos y centros culturales de la ciudad de Ambato”, realiza un
analisis el cual se enfoca en el uso del branding como estrategia de reconocimiento de
espacios turisticos a través de la senalética. Por lo tanto, se analiza que, aunque en Ambato
existen diversos espacios de interés tanto patrimonial como cultural la falta de coherencia
en la linea grafica de la sefialética genera una percepcion fragmentada de la identidad
visual de estos lugares. Basados en las técnicas de entrevistas y el desarrollo del analisis
estadisticos, se pudo evidenciar que el uso no adecuado de tipografias y colores, estos
afectan la legibilidad y comprension de la informacion, esto minimiza la experiencia del

visitante y limitando el posicionamiento turistico de dichos espacios.

Partiendo de esto, se manifiesta que una sefialética estructurada de forma correcta
no solo facilita la orientacion, sino que permite la consolidacion de la identidad de los
espacios patrimoniales, y que permite reforzar el valor del branding como herramienta
estratégica para la difusion cultural. En este sentido la implementacion de una grafica
memorable y homogénea mejora la apreciacion de la cultura local, y por ende en el
fortalecimiento del sentido de pertenencia y potenciar la conexion emocional entre turistas
y el patrimonio ambatefio. Este aporte es oportuno y pertinente, ya que pone en evidencia
una relacion directa entre el branding, disefio grafico y posicionamiento turistico, siendo
estos aspectos primordiales para este tipo de proyectos que desean difundir y consolidar

el valor cultural de Ambato en contextos educativos y sociales.
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Apunte (2015) concluye en su tesis denominada “Guia para el desarrollo de
branding estratégico a través del city branding y experience desing para la industria del
ecoturismo caso: parroquia de Mindo” permite conocer y analizar la influencia del
branding para el desarrollo y construccién de una marca destino que permita la difusion
de identidad en destinos turisticos de la ciudad, donde se pueda exponer algo mas que una
marca, sino la implementacion de técnicas donde se pueda transmitir su identidad plena
con el uso de la comunicaciéon. El uso de recursos graficos para el reconocimiento es
fundamental para la creacion de una marca memorable, el uso de tipografias, iconos,
paleta cromatica generara la conexion esperada por las personas que puedan presenciar la
marca, desempefiando su efectividad en distintos entornos donde pueda ser reconocido a

nivel nacional, internacional, local.

En el andlisis realizado la autora implementa estrategias para la creacion de una
marca memorable que persista en la mente de su publico, entre ellas plantea la técnica de
Simo6n Anholt donde resalta variables esenciales para la creacion de una marca pais eficaz,
haciendo uso de recursos de cada espacio cultural que aumente el crecimiento turistico en
el &mbito cultural, natural y patrimonial. Por medio de recoleccion cuantitativa de datos
por parte de turistas se pudo obtener un resultado poco favorable en relaciéon con la
aplicaciéon de estrategias publicitarias, un 60% de turistas desconocian logotipos,
esléganes y la marca, concluyendo con lo poco memorable que es la aplicacion del

branding en cuestion.

La gestion de marca es fundamental para el impacto turistico de visitantes, por lo
tanto, la percepcion ciudadana juega un papel fundamental en el desarrollo integral para
el desarrollo y posicionamiento, agregando a ello el City Branding y Experience Desing
son herramientas que permiten la cercania entre el turista y los atractivos culturales,
fidelizando, posicionando y generando nuevas experiencias. El uso de recursos graficos
tanto fisicos como digitales entre el uso de merch donde destacaba la marca a posicionar
y el uso de la tecnologia para un mayor alcance generaron un aporte positivo para

reconocer la ciudad de Mindo como un lugar turistico.
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En la provincia de Tungurahua, en el canton Pelileo Callejas (2015) en su tesis con
nombre “Guia para la creacion de una marca ciudad a través del branding estratégico y
publicidad turistica caso Pelileo” genera una propuesta grafica donde por medio de
estrategias de branding implementa una guia donde se muestra la identidad de Pelileo, a
través de ella se pudo conocer mas sobre la ciudad, espacios, gastronomia, cultura,
mediante el uso de recursos graficos tangibles e intangibles como aplicacion de signos y
simbolos y como recurso principal la guia permitié que tanto turistas como residentes
tengan una imagen clara donde se muestre su identidad. En el aporte del autor se ve
reflejando la importancia de contar con una marca ciudad para el desarrollo sostenible de
la ciudad con el uso de estrategias que permitan el reconocimiento y posicionamiento
mediante la difusion y correcta gestion logrando un progreso que favorezca tanto a

residentes como a la ciudad.

Segun Aguado y Ozaeta (2024), “La falta de visibilidad y promocion efectiva de
sus atractivos turisticos limita su capacidad para atraer visitantes y generar apropiacion
por parte de los residentes”. Concluye que para aprovechar al maximo el potencial de una
ciudad, pais o localidad, es necesario establecer objetivos claros que permitan diferenciar
el destino de otros, mejorando asi la percepcion y el atractivo de los espacios turisticos
especificos. A pesar de que (Callejas, 2015) cuenta con un patrimonio extenso natural y
cultural siendo este uno de los principales ingresos para su desarrollo, la falta de

promocién hace que se desconozcan estos espacios.

Por lo tanto, los autores aplican estrategias que permitan el reconocimiento de
atractivos historicos, culturales y naturales mediante el uso del branding y el marketing, y
la recopilacién de informacion como encuestas, entrevistas permitido para un correcto
manejo de las estrategias, generaron una propuesta que una mayor conexion con turistas,
enfocando su atencion en la preservacion del medio ambiente con el uso de recursos

graficos digitales.

El generar lazos emocionales con algin espacio especifico permite que los turistas
puedan relacionarse de una mejor manera con ellos, aumentando sus expectativas

permitiendo el reconocimiento de los lugares patrimoniales conociendo su cultura, lugares
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turisticos, gastronomia entre otras. En Bacalar, México, la limitada promocion y
visibilidad de sus atractivos turisticos dificulta el desarrollo cultural y su enfoque hacia

los visitantes.

Segun la investigacion de Cruz (2023), da a conocer sobre la importancia de la
percepcion de la identidad para su posicionamiento, mediante el uso de procesos
investigativos cuantitativos donde ser recolecto la percepcion de los turistas de la ciudad,
analizando a 203 personas donde predominaba el género femenino con 52,9% y 47,1%
masculino, donde mediante encuestas dentro del pueblo mégico se obtuvo informacion
relevante, como el rango de edad que visitan mas lugares patrimoniales, determinandose
entre 18 y 28 afios en su mayoria, la conexion que estos tuvieron con el pueblo magico las
emociones que estos sentian al estar en este espacio, siendo un factor importante para
captar la atencion de turistas fortaleciendo la imagen de Bacalar, por ende el crecimiento

en distintos campos que fortalezcan su oferta turistica.

Para la medicién el autor propone un procedimiento de la demanda donde se vio
influenciada por una serie de etapas donde se pueda identificar, analizar y conocer sobre
la demanda y oferta turistica para que la identidad de la ciudad pueda manejarse
correctamente. Con el uso de este método se realizé el analisis respectivo de turistas dando
como resultado la importancia que tiene el generar una conexion emocional con atractivos
patrimoniales y como su identidad es fundamental para el reconocimiento y

posicionamiento de atractivos patrimoniales como Pueblo Magico.

De acuerdo con el estudio analizado enfocado en el "Andlisis de modelos de
branding corporativo" demostrado por los autores Limonta, Quintero y Lazo (2020), se
establecen estrategias primordiales que permiten la construccidon de marcas solidas. Este
tipo de modelos propician dos enfoques principales: 1. Incluye propuestas de gran
reconocimiento, como el prisma de identidad de Kapferer, el modelo de liderazgo de
marca de Aaker y Joachimsthaler, 2. La gestion estratégica de marca de Keller; estos dos
aspectos ofrecen un analisis bastante detallado que es el resultado esencial para el
desarrollo de estrategias de branding que provocan una nueva propuesta dentro de este

entorno.
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El modelo descrito por Kapferer se enfoca en 6 pardmetros fundamentales: a.
fisico: los mismos que abarcan caracteristicas visibles como es el logo, b. los colores y el
disefio; c. la personalidad la cual estudia el comportamiento de la marca y de la misma
forma de comunicarse; d. cultura en donde se reflejan cada uno de los valores que
representa la marca; e. relacion: permite el andlisis de la interaccion de la marca con su
publico especifico; f. reflexion: se mide la percepcion que la marca y de la misma forma
proyecta sobre el consumidor; y finalmente g. autoimagen: en este proceso se examinan

cOomo cada uno de los consumidores se identifica e interactua con la marca.

Por su parte, el modelo de liderazgo de Aaker y Joachimsthaler plantea estrategias
para establecer una marca como lider dentro de su mercado, destacando tanto las tacticas
como los procesos necesarios para crear una marca duradera. Todo este conjunto de
modelos permite que el branding no se limite solo al disefio y creacion de logotipos, sino
mas bien sea una gestion de estrategias y procesos de productos sostenibles que permiten
la medicidn, validacion y evaluacion de este proceso por medio de modelos como es el

PCDL considerado como uno de los mas relevantes.

Estas fases son: inicialmente el posicionamiento, el cual tiene como finalidad tener
una percepcion clara y diferenciada de la marca, cumpliendo las expectativas de los
consumidores; la otra fase es la comunicacion, aqui se establecen el denominado mensaje
de la marca y se seleccionan los canales correctos de la difusion, tales como publicidad,
marketing y promociones; entrega de desempenio, donde se evalua la efectividad de la
marca frente a la competencia; y finalmente, aprovechamiento del valor de la marca, que
emplea estrategias como las extensiones de linea para aumentar el reconocimiento y

posicionamiento (Limonta-Mas y otros, 2020).

Desde la perspectiva de la sostenibilidad el turismo juega un papel importante,
como se analiza en el caso del documento sobre el “Turismo y cooperacion al desarrollo:
un analisis de los beneficios del ecoturismo para los destinos”, Orgaz (2014) analiza como
el ecoturismo es un campo importante para promover la conservacion de los recursos
naturales y de esta forma resaltar el desarrollo socioecondmico de las localidades. Asi

mismo el autor define la relevancia en donde la gestion adecuada minimiza los impactos

19



medioambientales, y por consiguiente se promueve la creacion de estrategias que generen
ingresos, los mismos que pueden ser usados para el financiamiento de proyectos en donde
resalte la conservacion y concienciacion que beneficien a los turistas como a las

comunidades locales.

La provincia de Tungurahua alberga diversos espacios patrimoniales, donde en
cada rincon se destacan la cultura, historia y flora de la region. En su tesis titulada “Plan
de marketing turistico para el Jardin Botanico Atocha-La Liria, ciudad de Ambato,
provincia de Tungurahua”, Medina (2015) subraya la importancia de aplicar estrategias
de marketing para lograr el reconocimiento de atractivos patrimoniales como el Jardin
Botanico Atocha-La Liria. Esta investigacion se la ejecutd por medio de encuestas
enfocadas a los residentes de la ciudad, asi mismo a turistas extranjeros que visitaron este
tipo de espacio, la informacién recopilada identifico las preferencias y percepciones
turisticas, con la finalidad de posicionar al Jardin en todos los niveles como es local,

nacional e internacional.

Este analisis se baso en el estudio de internacionales y profesionales dentro del
campo del ecoturismo; la investigacion buscd conocer como la aplicacion de estrategias
de marketing puede favorecer un correcto posicionamiento en la mente de los turistas. El
factor mas importante en la consolidacion de los del jardin como un espacio patrimonial
educativo se basa en tener un entorno natural, en donde se pueda organizar y ejecutar
propuestas de aprendizaje sobre temas que se relacionan con el turismo, ecoturismo,
turismo sostenible o patrimonial aplicando herramientas de marketing, disefio grafico
como el branding o la creacion de la marca. En lo que respecta a Medina (2015) menciona
que se debe crear una identidad visual y un catdlogo destacando los atractivos del Jardin

y potenciarlo como recursos de posicionamiento de la marca.

Dentro del trabajo con el tema “Plan estratégico de marketing para el
posicionamiento del canton Ambato como destino turistico a nivel nacional”, concluye el
autor Martinez (2019) que los atractivos turisticos de la ciudad deben generarse en base a
estrategias las mismas que permitan mejorar la actividad turistica y lograr el

reconocimiento de Ambato no solo como uno de los destinos a nivel nacional si no
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internacional estableciendo objetivos claros y técnicas de recoleccion de informacion a
una poblacion enfocada al turismo y que desea tener experiencias Unicas. Este tipo de
investigaciones revelan que, al tener una alta demanda de competencia con ciudades
cercanas como Riobamba, Bafos y Latacunga, las cuales poseen atractivos turisticos
consolidados, Ambato tiene un gran reto y por consiguiente mejorar y aumentar su flujo

de turistas.

La ciudad de Ambato es conocida principalmente por su Fiesta de las Flores y las
Frutas y por los diversos museos y jardines, al no tener una estrategia de marketing que
sea adecuada, esto ha limitado la visibilidad de estos atractivos. De acuerdo con la
informacion obtenida el autor Martinez identifico que un 74% de los encuestados han
visitado Ambato en varias ocasiones, lo que demuestra que el flujo turistico es
significativo, aunque la falta de un plan estratégico adecuado ha afectado el
posicionamiento de la ciudad, desplazandola de las preferencias turisticas. Este tipo de
estrategias de marketing digital permitiran que exista un mayor uso de redes sociales, y la
capacitacion de guias turisticos serian fundamentales para mejorar el posicionamiento de

Ambato en el ambito turistico e innovador.

Segun el trabajo realizado por Vargas (2022) titulado “Gestion del branding para
promover el turismo natural de la parroquia Quimiag, canton Riobamba, provincia de
Chimborazo”, se establece que existe importancia entre el uso de estrategias de branding
para el posicionamiento del ecoturismo en la parroquia de Quimiag, la finalidad es
consolidarla como un destino importante para la region, lo que provoque que exista un
mayor afluencia de turistas. A través de un andlisis tanto interno como externo, Vargas
implementa herramientas como el FODA, con el fin de recopilar informacion relevante
sobre las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas del sector turistico en la
parroquia. Con esta informacion, se concluy6 que Quimiag cuenta con un rico patrimonio
natural y una demanda turistica creciente, ademas de contar con personal capacitado para
difundir la historia y cultura que caracterizan a la parroquia. Sin embargo, se identificaron
problematicas como una promocion débil, una difusion deficiente y la falta de una

identidad de marca so6lida que permita mantenerse en la mente de los turistas.
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La utilizacion de medios tangibles e intangibles propuestos por el autor permite
que exista acciones importante dentro de la marca territorial, esto permite un mejor manejo
en estrategias de publicidad. Ademas, se crearon productos promocionales como llaveros
y gorras, que fortalecieron la identidad visual de la parroquia. Con estas acciones, se logro
resolver las problematicas de promocion y posicionamiento, logrando que Quimiag se
consolidara como un destino turistico reconocido, no solo a nivel nacional, sino también

internacional (Gonzalez, 2023).
2.2. Enfoque social del disefio

El proyecto se enmarca en un enfoque social, cultural y educativo, orientado a
fortalecer el sentido de pertenencia en los jovenes mediante el conocimiento y la
valoracion de la historia y cultura de Ambato. Aunque la atencidn principal se centra en
este grupo etario, también se busca la participacion activa de los padres como agentes
motivadores que incentiven a sus hijos a reconocer la riqueza cultural y patrimonial de la

ciudad.

Desde el enfoque educativo es importante recalcar que los estudiantes se han
convertido en los actores en la transformacion de la sociedad, puesto que son ellos quienes
han integrado el conocimiento dentro de un todo y de la misma forma al docente que se
compara con el arquitecto de una obra en construccion, pues es quien disefa estrategia de
mejora continua para un aprendizaje holistico, en donde se integra todos los aspectos
(fisicos, digitales, sociales y culturales) para que estudiante tengo un aprendizaje
significativo, esto permite que el estudiante se adapta a varios escenarios en donde puede

aprender de manera integral.

El diseno grafico no solo integra (graficos, lineas, figuras y colores), este campo
logra la adaptacion de nuevas ideas a distintas areas de conocimiento, por lo que la imagen
de una marca no solo aporta en el interior de un lugar, por lo contrario, permite que se
materialice desde diversos puntos de vista, més atin en el publico adolescentes, quien logra
la asociacion y evaluacion de la imagen como un todo para luego desarrollar su mente y

asimilarlo con generacion de conocimiento.
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Desde esta perspectiva la propuesta logra fomentar un aprendizaje innovador, lo
que promueve la preservacion y difusion de los atractivos culturales y por ende los
espacios considerados como histéricos de Ambato, evitando que su memoria colectiva se

pierda o quede relegada al olvido (Maldonado, 2018).

2.3. Marco legal

Tomando como referencia primordial a la Constitucion de la Republica del (2008), este

trabajo de investigacion se sustenta en los articulos que se detallan:

Art. 21: "Las personas tienen derecho a construir y mantener su propia identidad
cultural, a decidir sobre su pertenencia a una o varias comunidades culturales y a expresar
dichas elecciones; a la libertad estética; a conocer la memoria historica de sus culturas y
a acceder a su patrimonio cultural; a difundir sus propias expresiones culturales y tener

acceso a expresiones culturales diversas."

Art. 377: "El Estado reconoce y protege los derechos culturales de las personas,

comunidades, pueblos y nacionalidades."

Art. 378: "El Estado garantizara el acceso a la cultura, la proteccion del patrimonio

cultural y la promocion de la diversidad cultural.”

Art. 379: "El Estado fomentara la creacion, circulacion y difusion de bienes y

servicios culturales, asi como la participacion de las personas en la vida cultural."

Art. 380: "El Estado protegerd y conservara el patrimonio cultural, tanto material

como inmaterial, y promovera su uso sostenible."

Segun el Ministerio de Turismo del Ecuador (2024), este proyecto se apoya de la Ley de

Turismo en los articulos

Art. 1: La presente Ley tiene por objeto determinar el marco legal que regird para
la promocion, el desarrollo y la regulacion del sector turistico; las potestades del Estado y

las obligaciones y derechos de los prestadores y de los usuarios.
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Art. 2: El Estado promovera y fomentara el desarrollo del turismo como actividad
econdmica, social y cultural, en armonia con el medio ambiente y el respeto a los derechos

humanos.

Art. 3: Se considera actividad turistica toda aquella que implique la prestacion de

servicios destinados a la satisfaccion de las necesidades de los turistas.

Art. 4: El Ministerio de Turismo es el organismo rector del sector turistico y tendra

a su cargo la planificacion, promocion y regulacion del turismo en el pais.

De igual forma el Ministerio de Cultura y Patrimonio (2020) y la Ley Orgénica de Cultura

el trabajo se sustenta en los articulos:

Art. 2: La presente Ley es aplicable a todas las actividades vinculadas al acceso,
fomento, produccidn, circulacion y promocion de la creatividad, las artes, la innovacion,
la memoria social y el patrimonio cultural, asi como a todas las entidades, organismos e
instituciones publicas y privadas que integran el Sistema Nacional de Cultura; a las
personas, comunidades, comunas, pueblos y nacionalidades que participan en dichas

actividades.

Art. 3: El Sistema Nacional de Cultura es el conjunto de entidades y actores que
participan en la gestion cultural del pais, bajo los principios de interculturalidad, inclusion,

equidad y respeto a la diversidad.
La Ley de Patrimonio Cultural (2017) apoya esta propuesta con los articulos:

Art. 1: Mediante Decreto No. 2600 de 9 de junio de 1978, publicado en el Registro
Oficial No. 618 de 29 de los mismos mes y afio, se creo el Instituto de Patrimonio Cultural
con personeria juridica, autonomia administrativa y financiera, y patrimonio propio, con

el objeto de proteger, conservar, difundir y promover el patrimonio cultural del pais.

Art. 2: El patrimonio cultural comprende los bienes materiales e inmateriales que

constituyen la memoria historica y cultural del pueblo ecuatoriano.
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Cddigo Organico de la Economia Social de los Conocimientos, Creatividad e Innovacioén

(Codigo Ingenios) menciona en sus articulos los siguiente:

Art. 511: Son conocimientos tradicionales aquellos conocimientos colectivos,
tales como practicas, métodos, experiencias, capacidades, signos y simbolos propios de
pueblos, nacionalidades y comunidades que forman parte de su acervo cultural y han sido

desarrollados, transmitidos y conservados de generacion en generacion.

Art. 524: El Estado reconocerd y otorgard los recursos técnicos y economicos,
previa solicitud de los legitimos poseedores, para el desarrollo de registros comunitarios
de conocimientos tradicionales a ser gestionados y custodiados por las propias

comunidades, bajo responsabilidad de sus autoridades competentes.

Finalmente, en la Ley Orgéanica de Regulacion y Control del Poder de Mercado de la

Secretaria Nacional de Planificacion (2011), el trabajo se sustenta en los articulos:

Art. 1: El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y
sancionar el abuso de operadores econdomicos con poder de mercado; la prevencion,
prohibicion y sancion de acuerdos colusorios y otras practicas restrictivas; el control y
regulacion de las operaciones de concentracion econdmica; y la prevencion, prohibicion
y sancion de las practicas desleales, buscando la eficiencia en los mercados, el comercio
justo y el bienestar general y de los consumidores y usuarios, para el establecimiento de

un sistema econdémico social, solidario y sostenible.

Art. 9: Se considera abuso de poder de mercado cualquier conducta de un operador
econdmico que, por su posicion dominante, limite, restrinja o distorsione la competencia

en el mercado, afectando el bienestar de los consumidores.

2.4. Marco Conceptual
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Figura 4. Red conceptual variable independiente
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
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2.4.1. Branding estratégico

Parrales-Poveda y colaboradores (2024) proponen entender el branding no como
un ejercicio estético sino como una disciplina que construye vinculos duraderos entre un
lugar, producto o servicio y sus usuarios. Lo que diferencia al branding de la simple
publicidad es precisamente esa dimension emocional: la marca no solo informa, sino que
genera una promesa que el visitante o consumidor espera ver cumplida cada vez que

interactua con el espacio o servicio.

Las tres dimensiones que son parte fundamental del branding son: el disefio visual
en donde se sustenta el producto o espacio, de la misma forma la comunicacién estratégica
en esta fase se posiciona en la mente del publico, y finalmente la experiencia continua del
usuario, esto da inicio desde el primer contacto que se tiene con el turista o cosumidor y

que se extiende a lo largo de los tiempos. El autor Maza y colaboradores (2020), este ciclo
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se sostiene en una promesa clara que la marca debe cumplir de manera consistente para

construir confianza.
2.4.1.1 Importancia del branding como herramienta de posicionamiento

Un error frecuente en la gestion de espacios culturales consiste en reducir la marca
a su componente grafico: el logotipo, los colores, un eslogan. La marca es mucho mas que
eso. Andrade y colaboradores (2022) sefialan que una marca solo existe plenamente
cuando logra articular valores, atributos e insights que construyen una personalidad
reconocible. En el caso de un jardin botanico patrimonial, esto implica que la identidad
visual debe emanar de lo que el espacio genuinamente es: historia viva, biodiversidad
local, memoria colectiva. Sin esa raiz auténtica, cualquier logotipo se convierte en

decoracion sin anclaje.

La marca no solo le pertenece a la empresa, lugar o destino sino estrictamente se
centra en los consumidores, por lo que las marcas estan siempre en la mente del publico,
llegando a la mente por medio de la proyeccion de la marca, la cual se encuentra en todo
momento en distintos espacios como redes sociales, publicidad (visual, auditiva) y medios
fisicos, lo que permite que exista mayor percepcion de relacion a ella; para (Aguado-
Izquierdo & Ozaeta-Oyola, 2024) la importancia del branding radica en la accion para
colocar el nombre (naming) a un servicio o producto, para luego ser consumidas como
posibles marcas imponentes y que sobresalgan en el mercado globalizado; de la misma
forma debe asociarse con aspectos positivos, y que sean deseadas por una gran mayoria

en el publico.
2.4.1.2 Elementos clave del branding en destinos turisticos

Como se menciona en el apartado anterior, el branding no se ha interpretado de
forma correcta, puesto que no solo debe enfatizarse en simbolos o eslogan; para
aprovechar al maximo se tiene que integrar en toda la empresa, dejando una impresion
bastante notable en los usuarios o clientes y sobre todo que los mismos conozcan que van

a esperar del servicio o lugar.
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Los elementos del branding son claves para el posicionamiento de un destino
turistico, partiendo de que un destino es considerado a un espacio geografico fisico el cual
agrupa una serie de servicios, productos y experiencias que atraen a los visitantes, estos
servicios incluyen atractivos, naturales, culturales, historico y sobre todo el respaldo de la

comunidad local (Buhalis & Amaranggana, 2022).
Identidad verbal

El nombre, el mensaje principal, el eslogan y el tono de comunicacion los mismos
que determina la forma por medio de la cual la marca se comunica y se expresa con su
publico son lo que constituyen la identidad verbal. Segun Olins (2019), la identidad verbal
establece los cimientos del relato de marca y ayuda a crear coherencia discursiva,
memorabilidad y una narrativa robusta. La identidad verbal posibilita que, en el marco de
un destino turistico patrimonial, se transmitan principios como la biodiversidad, la historia
local, la conservacion y la educacion ambiental, asegurando que el mensaje sea claro,

respetuoso y relevante para los publicos jovenes.
Propuesta de Valor y Personalidad de Marca

La oferta que la marca ofrece a sus consumidores es la denominada propuesta de
valor. Kotler y Gertner (2020) quien manifiesta que, en los lugares turisticos, la oferta de
valor propone explicar con precision qué hace tnico a un lugar y de la misma forma qué
experiencia brinda. La personalidad de marca, que se refiere a la humanizacion simbolica
de la organizacidon, también afecta directamente elementos como la confianza, el
acercamiento y la empatia. Esta personalidad se asocia con la preservacion del medio
ambiente, la investigacion cultural, la exploracion educativa y el deleite contemplativo

para un jardin botanico historico.
Experiencia de marca

Wheeler (2021) plantea una idea que resulta especialmente relevante para este
proyecto: el branding cobra su mayor valor cuando deja de ser visible y se convierte en
experiencia. Un visitante que recorre el Jardin Botdnico sin reconocer sefialética

coherente, sin una narrativa que le explique qué mira y por qué importa, interactua con el
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espacio fisico, pero no con la marca. La experiencia de marca, en el contexto de
estudiantes de secundaria, ocurre cuando el recorrido tiene estructura interpretativa,
cuando la sefialética habla en el idioma de los jovenes, cuando las actividades conectan la
historia del lugar con algo que el estudiante ya conoce o valora. Ese es el estandar que

orienta la propuesta grafica de esta investigacion.
Normativa de Uso y Sistema de Gestion de Marca

Un manual de marca es aquel que se enfoca en la organizacion de las reglas para
el uso correcto de los elementos comunicativos y graficos, los mismos que consolidan a
todos los componentes del branding. Los auotres como Heller (2020) y Wheeler (2021)
mencionan que debe existir directrices de alto impacto en lo que respecta a la marca y las
normativas de gestion de marca, puesto que las mismas aseguran coherencia, legibilidad
y consistencia dentro de los lugares turisticos. En el caso de un lugar patrimonial
gestionado por organizaciones educativas o estatales, esta estandarizacion es
indispensable para garantizar la continuidad institucional, prevenir distorsiones en la

vision y mejorar la experiencia del visitante.

Relevancia de los Elementos del Branding para un Jardin Botanico

Patrimonial

El uso correcto de los componentes del branding en un entorno cultural y natural
permiten una adecuada articulacion de su identidad histérica la misma que se basa en
demandas modernas relacionadas con la promocion turistica. Una marca s6lida dirigida a
alumnos de secundaria fomenta el aprendizaje vivencial, impulsa la conservacion del
patrimonio y fomenta el interés por las ciencias y el medio ambiente. Asi, los elementos
del branding no solo tienen una funcion de comunicacion, sino también educativa y
sociocultural, ya que ayudan a robustecer la memoria colectiva y a promover un desarrollo

sostenible en el territorio.
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Figura 6. Elementos para la creacion del branding
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Por lo general el 77% de los consumidores se identifican con las marcas que
comparten los mismos valores, por lo tanto, es necesario humanizar la marca y crear un
lazo mas significativo con el visitante. Con relacion al naming éste es considerado como
un conjunto de palabras que se utilizan para identificar al servicio o lugar el mismo que
debe ser unico y notorio para que transmita la esencia de la marca; de la misma forma a
paleta de colores influye de manera significativa logrando un reconocimiento del 80% de
la marca, en referencia al logotipo, éste es un simbolo visual que le permite al lugar la
oportunidad de ser recordado y por ende se quedard en la memoria de los visitante

(Apunte, 2015).
2.4.2. Merchandising

El merchandising no solo es considerado como un instrumento estratégico en la
comunicacion comercial y la gestion de marcas, particularmente importante en escenarios
turisticos donde la experiencia del visitante no solo se basa en el recorrido fisico, sino
también en los componentes simbdlicos que posibilitan que el viaje trascienda el lugar de

destino (Kirkpatrick & Marshall, 2023). Partiendo de una caracteristica moderna, este
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campo no solo se enfoca en la venta de articulos con identidad visual, sino que la misma
va mas alla de esta accion, se lo considera como un sistema integral que promueve el
mejoramiento a los estimulos visuales, sensoriales y simbolicos con el objetivo de afectar
la decision de compra y generar lazos emocionales con la marca. La implementacion de
este planteamiento en lugares turisticos fomenta la fidelizacion del visitante, la
recordacion y la apropiacion simbolica a través de objetos que encapsulan la historia

(Fernandez & Palazén, 2022).

Dentro del branding enfocado al campo del turismo, el merchandising tiene un rol
importante puesto que contribuye con valores significativos, los que permiten que los
turistas mejoren el desarrollo de los lugares o sitios por medio de estrategias innovadoras
dentro del destino o la propuesta que se requiera armonizar con el branding. Para el autor
Ferndndez & Palazon (2022), la implementacion de elementos como textiles, artesanias,
ediciones especiales, publicaciones, productos ecoldgicos o souvenirs tematicos no solo
sirven como instrumentos de identificacion visual, es necesario el uso de recursos
innovadores que permitan interactuar con la memoria del visitante. Este procedimiento
requiere una curaduria meticulosa para los destinos patrimoniales y naturales, con el fin
de asegurar que se mantenga la coherencia en términos estéticos, que sea pertinente desde
el punto de vista cultural y que sea sustentable desde el angulo medioambiental, evitando

asi la trivializacion o folklorizacion del patrimonio local.

La puesta en practica estratégica del merchandising, desde un punto de vista

operativo, normalmente toma en cuenta elementos como:

e Concepto de creatividad definido, fundamentado en la identidad visual y la

narrativa de marca.

e FEleccion de componentes y lineas de productos, teniendo como prioridades la

durabilidad, la sostenibilidad y la consistencia narrativa.

e C(Creacidn de etiquetas y empaques que sirvan como una extension visual de la

marca.
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e Curaduria estética, con la finalidad de que se garanticen tanto la uniformidad en

cuanto a color, simbolos y tipografia.

e Tacticas de exhibicion en donde se busca el aumento de experiencias sensoriales

y la visibilidad.

e Modelos de distribucion, los cuales deben encontrarse presentes en plataformas

digitales como en ubicaciones fisicas.

2.4.2.1 Tipologia de productos y servicios de merchandising

El merchandising enfocados en términos de cultura y turismo incluye una variedad

de servicios y productos que tienen como objetivo la consolidacion de la identidad del

destino, aumentar la experiencia del visitante y crear relaciones emocionales con la marca

que perduren. La categorizacion de estos elementos se basa tanto en su funcidon

comunicativa como en su relevancia cultural, econdmica y educativa dentro del territorio.

En esta linea, el merchandising se estructura en categorias que posibilitan una

administracion estratégica dirigida a diversos publicos y necesidades. Esto hace mas

sencilla su incorporacion en los modelos actuales de branding territorial (Pegler, 2012).
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El merchandising moderno se enfoca en los servicios y experiencias conocidos
como complementarios, por ende, van mas allad del objeto fisico enfocados para brindar
propuestas de vivencias. Estas incluyen suscripciones a contenidos digitales exclusivos,
recorridos especializados, experiencias sensoriales, talleres interactivos y visitas guiadas

con tematicas especificas.

2.4.3. Definicion de una marca

El origen de la palabra brand ya anticipa su esencia: en nérdico antiguo, brand
significaba «quemary, en referencia a la practica de marcar el ganado para identificar su
propietario (Wheeler, 2021). Esa l6gica fundacional distinguir lo propio de lo ajeno sigue
siendo el nacleo de lo que hace una marca hoy. La diferencia esta en que el «ganado» son
ahora experiencias, servicios, lugares, ideas; y la «marca a fuego» se traduce en sistemas
visuales, narrativas y emociones que permanecen en la memoria del publico. Para el
disefio grafico contemporaneo, comprender esta trayectoria histdrica no es un ejercicio
académico: es entender por qué las decisiones visuales tienen consecuencias simbolicas

que van mucho mas all4 de la estética.

La American Marketing Association (AMA) define a la marca como un simbolo,
disefio, signo o término que identifica a los bienes o servicios de una persona o lugar de
manera puntual para que los mismo se diferencien de la competencia (Kotler & Keller,
2022). En la actualidad, esta definicion trasciende el simple acto de identificar productos:
la marca se concibe como un sistema de significados capaz de generar reconocimiento,

confianza y valor emocional en los consumidores (Olins, 2017).

En consecuencia, puede establecerse una distincion conceptual entre la “marca”
entendida desde una perspectiva técnica como la creacion de un identificador visual o
verbal y la “Marca” concebida como un constructo estratégico que refleja la reputacion,
la experiencia y la percepcion colectiva en el mercado. Esta diferencia, ampliamente

discutida en el ambito del branding, es crucial, ya que las divergencias tedricas y
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metodologicas en su desarrollo suelen estar asociadas a la interpretacion que cada

disciplina hace del término.

En el proceso de construccion de una identidad de marca, las organizaciones
adoptan diversas estrategias para la denominacion de sus productos, reflejando con ello
sus objetivos comunicacionales y de posicionamiento. Algunas corporaciones, como
General Electric o Samsung, optan por utilizar su nombre institucional como emblema
transversal de todos sus bienes y servicios, reforzando asi la coherencia de su imagen
corporativa. En contraste, otras empresas como Procter & Gamble desarrollan
denominaciones individuales e independientes para sus productos, tal como ocurre con
Tide, Pampers, lams o Pantene, configurando identidades auténomas bajo un mismo

paraguas corporativo (Inboundcycle, 2021).

De igual modo, los minoristas frecuentemente disefian marcas propias basadas en
el nombre de su establecimiento o en conceptos relacionados con su propuesta de valor.
Un caso paradigmatico es el de Macy’s, que ha generado lineas exclusivas como Alfani,
INC, Charter Club y Club Room, evidenciando como la gestion de marca puede

diversificarse incluso dentro de un mismo entorno comercial.

Las denominaciones de marca también pueden estructurarse en torno a multiples
fuentes de inspiracion simbolica. Algunas se vinculan con nombres personales como Estée
Lauder, Porsche u Orville Redenbacher; otras evocan lugares geograficos, por ejemplo,
Chevrolet Tahoe, British Airways o Sante Fe Lotion; mientras que ciertos nombres se
relacionan con animales, generando asociaciones metaforicas o emocionales, como
Mustang, Dove o Greyhound (Andrade-Chavez y otros, 2024). Existen ademds marcas
que apelan a conceptos naturales o abstractos, tales como Apple, Shell o Carnation, donde
la seleccion 1éxica busca transmitir cualidades simbodlicas como frescura, energia o

vitalidad.

Otras denominaciones se disefian con fines semanticos estratégicos, integrando
palabras que describen directamente atributos o beneficios del producto, por ejemplo,

Lean Cuisine o Beautyrest, mientras que en ciertos casos se recurre a construcciones
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lingiiisticas inventadas que incorporan raices o prefijos técnicos, otorgando prestigio o

modernidad a la marca, como ocurre con Intel, Lexus o Compagq.

En el disefio contemporaneo, la denominacion no se concibe de forma aislada: se
integra en un sistema visual mas amplio que abarca logotipos, simbolos e imaginarios
visuales que refuerzan el mensaje identitario de la marca. La eleccion de estos elementos
responde a criterios estratégicos y estéticos que buscan construir una narrativa coherente
entre el significado verbal y la expresion grafica, consolidando asi el reconocimiento y la

fidelizacion del publico (Apunte, 2015).
2.4.3.1 Relacion de las marcas y los productos

La distincion entre producto y marca constituye un eje fundamental dentro del
estudio del disefio y la comunicacion visual aplicada al marketing. Un producto puede
definirse como cualquier elemento tangible o intangible que se ofrece al mercado con la
finalidad de captar la atencion del consumidor, ser adquirido o utilizado, y satisfacer una
necesidad o deseo especifico (Callejas, 2015). Esta concepcion abarca desde bienes
materiales como alimentos, dispositivos electronicos o vehiculos hasta servicios, espacios
comerciales, figuras publicas, instituciones, lugares geograficos e incluso ideas que

promueven causas sociales o politicas.

El concepto de producto, por tanto, trasciende su dimension material y se convierte
en una entidad simbolica susceptible de ser diferenciada mediante estrategias de disefio y
comunicacion visual. Segun (Escobar & Mateluna, 2017), esta diferenciacién es
precisamente la funcion de la marca, que dota al producto de identidad, personalidad y
valor emocional, elementos que no pueden ser replicados Unicamente por las

caracteristicas fisicas del bien o servicio.

Desde una perspectiva estructural, un producto puede analizarse en varios niveles
jerarquicos que reflejan su evolucioén conceptual. El primer nivel corresponde al beneficio
esencial, que representa la necesidad primaria que el consumidor busca satisfacer. En un
segundo nivel se encuentra el producto genérico, una version elemental que cumple con

la funcidn basica sin atributos distintivos. Posteriormente, el producto esperado incorpora
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las caracteristicas minimas que el consumidor da por sentadas, como calidad, presentacion

o funcionalidad.

El producto aumentado, en cambio, integra componentes adicionales como disefio,
servicio posventa o elementos simbolicos que refuerzan la experiencia del usuario y
permiten la diferenciacion frente a la competencia. Finalmente, el producto potencial
engloba las innovaciones y mejoras que podrian incorporarse en el futuro, impulsadas por

la creatividad, la tecnologia o la evolucion de las tendencias del disefio (Costa, 2010).

De esta manera, mientras el producto constituye la base fisica o funcional de la
oferta, la marca actia como el vinculo emocional, simbolico y estético que transforma el
consumo en una experiencia significativa. El disefio grafico juega aqui un papel
estratégico al traducir esos valores intangibles en una identidad visual coherente y
reconocible, elemento indispensable para la consolidacion de la preferencia del

consumidor (Jacobson, 2018).

RIESGO DE TIEMPO

Las fallas del producto conllevan el costo de
oportunidad de hallar un sustituto satisfactorio.

RIESGO PSICOLOGICO
El proeducto afecta el bienestar mental
del usuario.

RIESGO SOCIAL

El producto genera desaprobacion social.

RIESGO FINANCIERO
El producto no vale el precio pagado por
él.

RIESGO FISICO
El producto supone una amenaza para el
bienestar fisico o salud del usuario o de otros

RIESGO FUNCIONAL
El desempefio del producto no esta a la
altura de las expectativas.

Figura 8. Tipos de riesgos al consumir un producto
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

2.4.3.2 Relacion de las marcas con la empresa
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Las marcas cumplen un papel esencial dentro de las organizaciones, ya que
permiten identificar facilmente los productos y facilitar su gestion interna, como el control
de inventarios o los registros contables. Desde una perspectiva legal, la marca ofrece
proteccion a los elementos distintivos del producto mediante los derechos de propiedad
intelectual, garantizando a la empresa la titularidad sobre su nombre, disefio o procesos
de produccion. De esta forma, un nombre comercial puede registrarse como marca; los
procesos industriales, protegerse mediante patentes; y los envases o disefios, ampararse

bajo derechos de autor (Bayas, 2024).

Esta proteccion juridica brinda a las empresas la confianza para invertir en la
consolidacién de sus marcas y aprovechar los beneficios que generan como activos
intangibles. Una marca bien gestionada transmite significados y atributos tnicos que la
diferencian de sus competidores, convirtiéndose en un elemento clave para la fidelizacion
del cliente. Cuando los consumidores asocian una marca con calidad, tienden a repetir su
compra, lo que permite a la empresa predecir la demanda y construir barreras de entrada

frente a nuevos competidores.

Aunque los productos pueden ser copiados en su disefio o proceso de manufactura,
la reputacion y la percepcion positiva que una marca genera en la mente de los
consumidores a lo largo de los afios son dificiles de replicar. Marcas reconocidas como
Levi’s, Crest o Cheerios son ejemplos de como una identidad solida perdura en el tiempo
y genera lealtad emocional. Por ello, el desarrollo de marca se considera una herramienta
estratégica para alcanzar ventajas competitivas sostenibles (Buhalis & Amaranggana,

2022).

En términos financieros, las marcas representan activos de gran valor. En muchos
casos, las adquisiciones empresariales incluyen cifras elevadas destinadas al valor
intangible que estas representan. Durante el auge de las fusiones de los afios ochenta, por
ejemplo, las marcas fueron vistas como activos subvaluados que podian aumentar
significativamente los ingresos y el valor para los accionistas. No es extrafio que, en las

empresas de bienes de consumo, los activos tangibles constituyan apenas una pequeia
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parte del valor total, mientras que los intangibles entre ellos las marcas pueden representar

hasta el 70 % del tota (Inboundcycle, 2021).

Hay una verdad que conviene subrayar: ninguna marca vive en un manual. Vive
en las personas que la conocen, la recuerdan y la eligen. Por eso construir marca no es
disefiar un logotipo —es trabajar sobre las percepciones, las asociaciones y los recuerdos
que ese lugar o producto activa en quien lo experimenta. En el contexto del Jardin
Botéanico Atocha La Liria, esto tiene una implicacion directa: si el 49,3% de los estudiantes
encuestados nunca ha escuchado mencionar el espacio, la marca no existe para ellos,
independientemente de cudntos afios lleve funcionando el jardin. Construir la marca, en

este caso, es hacer visible lo que ya tiene valor pero que atin no ha llegado a su publico.

Fuentes: Interbrand y Business Week, “Best Global Brands by Value”, 2005.
Utilizado con autorizacion de Interbrand.

; Valor de marca orcentaje de )
! Marca (miles de millones de délares) capitalizacién de mercado :
'  Coca-Cola $67.5 64% :
' Microsoft 59.9 22 I
i IBM 53.4 44 i
. GE 47.0 12 1
i Intel 35.6 21 :
i\ Nokia 26.5 34 :
! Disney 26.4 46 I
i McDonald's 26.0 71 I
. Toyota 24.8 19 :
,  Marlboro 21.2 15 :
! 1
! 1
! 1

Figura 9. Valor de la marca como porcentaje de capitalizacion de mercados
Elaborado por: Interbrand y Business Week (2005)

2.4.4. Importancia de la marca

(Por qué importa que el Jardin Botanico tenga una marca? La respuesta mas
directa y la mas dificil de ignorar la da Holt (2016): las marcas son contratos no escritos.
Cuando alguien elige visitar un lugar, confia en que la experiencia cumplira con lo que la
imagen prometio. Si esa confianza se sostiene, hay lealtad; si se rompe, hay decepcion.
Para el Jardin, que actualmente no tiene un relato de marca claro, el desafio no es mantener
una promesa sino establecer una por primera vez: hacer que estudiantes que nunca han
escuchado del espacio lo perciban, antes de visitarlo, como un lugar que vale la pena

conocer.

39



No obstante, la lealtad hacia una marca no se limita a aspectos funcionales o de
desempefnio. Las marcas operan también como dispositivos simbolicos capaces de
proyectar identidad, aspiraciones y valores personales. A través del consumo, los
individuos expresan quiénes son o quiénes desean ser, utilizando los significados
culturales asociados a los productos como medio de autoafirmacion (Goémez & Sanchez,
2023). En este sentido, una marca puede transformarse en un reflejo del estilo de vida o
de la narrativa personal de cada consumidor, integrandose en su imaginario social y

emocional.

Ademas, las marcas desempefian un papel crucial en la comunicacion de atributos
y calidad percibida, particularmente en aquellos productos cuyos beneficios no son
inmediatamente verificables. Los investigadores clasifican los productos en tres
categorias: bienes de busqueda, bienes de experiencia y bienes de confianza. Los primeros
como los productos alimenticios o textiles permiten al consumidor evaluar sus atributos
de forma visual o tactil antes de la compra. Los bienes de experiencia como neumaticos,
restaurantes o servicios turisticos requieren ser utilizados para poder valorar su desempefio
y fiabilidad. Finalmente, los bienes de confianza tales como seguros o servicios médicos
son aquellos cuyos resultados o beneficios son dificiles de comprobar incluso después del

consumo (Solomon, 2018).

Las marcas funcionan como sefiales de confianza y garantia, reduciendo la
incertidumbre y el riesgo percibido en la toma de decisiones. Una identidad de marca
coherente y solida transmite seguridad, diferenciacion y reputacion, convirtiéndose en un
elemento determinante en la construccion de relaciones sostenibles entre el consumidor y

la empresa.
2.4.5. Manual de Marca

Costa (2010) define el manual de marca como el instrumento que garantiza que la
identidad no dependa de ninguna persona en particular: esta escrita, sistematizada y
disponible para quien deba aplicarla. En el contexto de un espacio patrimonial como el
Jardin Botanico, gestionado por un organismo publico que cambia de administracion y de

personal, esta funcion adquiere atin mas peso. Sin un manual, cada gestor, cada disefiador
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contratado o cada comunicador institucional interpretard la marca a su manera. El
resultado inevitable es la fragmentacion visual que el propio diagndstico de este proyecto
detecto: identidades graficas multiples, sin coherencia entre si, que debilitan la percepcion

del lugar como una marca unificada.

Para el Jardin Historico Botanico Atocha La Liria, el manual de marca se vuelve
un instrumento esencial para expresar la narrativa patrimonial, ecoldgica y educativa del
lugar natural. Esto garantiza que su enfoque hacia los estudiantes especialmente a nivel

secundario conserve coherencia, claridad y relevancia cultural.

Un manual de marca establece con sistematicidad los componentes que
constituyen la identidad visual, incluyendo el logotipo, la paleta de colores, las tipografias,
las aplicaciones permitidas y prohibidas, y también las directrices para utilizarlo en
medios impresos y digitales. Estas directrices hacen que la marca turistica del lugar sea
identificable, distinta y en concordancia con los valores que la institucion quiere
comunicar, como son la sostenibilidad, la conservaciéon histdrica y el vinculo con la
identidad de Ambato. Ademas, el manual incluye directrices sobre el tono de la
comunicacion, los estilos de redaccion y las perspectivas graficas, elementos que guian la
elaboracion de materiales para alumnos de secundaria, que necesitan contenidos atractivos
a nivel visual, pedagogicamente contextualizados y faciles de comprender (Wheeler,

2021).

Partiendo del disefio y la implementacién de un manual estructurado y dentro d
este estudio como marca sélida logran que se mejore de manera significativa el
posicionamiento turistico, permitiendo que se instaure una imagen institucional
consistente y a su vez permiten una difusion eficaz en plataformas educativas, redes
sociales, sefalizacion y material promocional. Ademas, este documento promueve la
colaboracion entre autoridades locales, instituciones educativas y administradores
turisticos al ofrecer un referente normativo que guia proyectos de cultura, actividades de
divulgacion cientifica y campafias. Por lo tanto, el manual de marca no solamente tiene
un fin estético, sino también estratégico, ya que promueve la consolidacion de un lugar de

interés turistico y cultural (Gonzalez, 2023).
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La aplicacion de un manual de marca en proyectos de branding turistico se justifica
porque tiene la capacidad de consolidar la identidad institucional de los destinos y
estandarizar los procedimientos comunicativos. Para el sitio de interés, este documento es
vital para asegurar que la difusion destinada a los estudiantes de secundaria conserve una
coherencia en términos conceptuales, estéticos y pedagdgicos. La falta de directrices
unificadas puede resultar en mensajes contradictorios, reduccion del reconocimiento
visual y disminucidon del impacto comunicativo, lo que tiene un efecto directo en la

promocion del atractivo turistico (Aguado-Izquierdo & Ozaeta-Oyola, 2024).

Como se menciona en los apartados anteriores, el manual de marca es un
instrumento técnico el cual permite la organizacion de los componentes verbales y
graficos que simbolizan al lugar, garantizando que cada elemento comunicativo partiendo
de carteles educativos hasta contenidos digitales logre una vision de la imagen acorde con
las metas de conservacion patrimonial y promocion del turismo. Ademas, el uso de este
recurso propicia que la institucion y los centros educativos fortalezcan sus vinculos,
debido a que ofrece materiales que son culturalmente relevantes, visualmente claros y
ajustados a las necesidades del alumnado. Esto favorece la comprension de la importancia

ambiental, botanica e histdrica del lugar.

El manual de marca, desde un punto de vista estratégico, ayuda a profesionalizar
la gestion turistica al definir estdndares de calidad, el uso apropiado de recursos graficos
y los protocolos para generar nuevos contenidos. Esto fomenta una comunicacion
sostenible en el tiempo, previene la improvisacion y garantiza que el mensaje institucional
se sostenga frente a los competidores regionales (Andrade-Chavez y otros, 2024).
Ademas, ofrece un marco de referencia para los participantes implicados en la promocion
del lugar, que incluyen disenadores, medios locales, maestros y guias turisticos. De esta
manera se asegura que todas las intervenciones mantengan la esencia conceptual del
destino. Por lo tanto, emplear el manual de marca es esencial para aumentar la visibilidad,
el reconocimiento y el valor simbdlico del sitio en el turismo educativo y cultural de la

zona (Aguado-Izquierdo & Ozaeta-Oyola, 2024).

2.4.6. Identidad de la marca turistica
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La identidad de una marca turistica no se reduce a un conjunto de elementos
graficos. Es, mas precisamente, el caracter del lugar traducido a un sistema
comunicacional. Zurita y Llugsha (2023) coinciden en que ese sistema articula
dimensiones visuales (logotipo, paleta, tipografia), verbales (tono de voz, naming, relato
institucional) y digitales (presencia en redes, formatos de contenido). Lo que hace que
todos esos elementos sean «identidad» y no solo «disefio» es que responden a una pregunta
previa: ;quién es este lugar y qué promete a quien lo visita? En el Jardin Botanico, la
respuesta a esa pregunta es el punto de partida de todo el trabajo de disefio desarrollado

en el Capitulo 5.

Desde esta definicion, la marca turistica logra un concepto de imagen que
diferencia un producto, lugar o servicio; dando una respuesta a los deseos de un
conglomerado y que de esta forma aporte valor especifico y personalizado, logra la
sinergia y visibilidad para una determinada zona o lugar. Este tipo de marcas tienen una
influencia estrechamente relacionada con la percepcion que los usuarios tienen sobre el
precio, esta estimacion va disminuyendo cuando aumenta la reputacion del lugar o

servicio (Figueroa-Casillas & Rosario-Ruiz, 2021).
2.4.6.1 Logotipo, colores y simbolos visuales

Se define al logotipo como un disefio grafico el cual representa la imagen e
identidad corporativa y visual de una marca, en la actualidad es denominado como logo,
y esta definido directamente con el drea del marketing como el disefio tipografico, proceso
que tienen colores dimensiones disposiciones y formas especificas que pertenecen a un
lugar, organizacion o servicio. Para el disefio de un logotipo se desarrolla un estudio previo
de lo que se desea representar, el publico objetivo, el sector y la competencia, ademas se
debe identificar los valores que se quieren transmitir y sobre todo lograr una estrategia de

disefio que esté acorde con la finalidad del logotipo (Andrade y otros, 2022).
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Figura 10. Clasificacion de logotipos
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

En lo que respecta a los colores estos definen la personalidad y apariencia de un
logotipo, este proceso de seleccion tiene el poder de contemplar un significado por medio
de los conceptos, palabras o sensaciones los mismos que surgen para dar vida a lo que se
desea impactar y llegar el publico objetivo. El color es un componente clave en la
realizacion de una marca y su importancia radica en el valor estético que aporta, su
intencion esta en el significado especifico que se quiere obtener, es decir, que el color

transmite informacion y significado especifico (Wallace, 2002).

Se denomina a los simbolos visuales como una representacion grafica que permite
comunicar ideas, instrucciones o conceptos de una manera eficaz y rapida, por lo general
no se hace uso de palabras, este elemento es una base para el disefo grafico, la
sefalizacion y la publicidad puesto que son reconocibles de manera facil y sobre todo
capturan la atencidn a nivel universal (Torres, 2024). Las caracteristicas que tienen los

simbolos visuales son:

e Universalidad: deben ser entendidos por diferentes, lenguajes, personas y

culturas.

e Simplicidad: su significado es comprendido sin necesidad de esfuerzo.
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e Precision: el mensaje que transmite es claro y especifico.
2.4.6.2 Personalidad de la marca

Es un conjunto que acumula rasgos de caracter de marca y a su vez transmite
rasgos de tipo humano; en el marketing muy a menudo interpretan a las marcas por medio
del prisma de rasgos humanos, es decir, asi como el ser humano posee una personalidad
sofisticada, dentro de un negocio o servicios de debe tener una personalidad de marca
sofisticada, su importancia radica en la accesibilidad y la cercania que tiene con el publico

objetivo (Noriega & Marin, 2020).

La personalidad de la marca es fundamental en el area del marketing; se enfatiza
en las caracteristicas o rasgos de personalidad humana, se puede sintetizar en que, asi
como las personas tienen una personalidad propia que diferencia una de otras, las marcas
cumplen esa funcidn y desarrollan identidad tnica que las hace memorables y atractivas
frente a los consumidores (Escobar & Mateluna, 2017). La personalidad de marca no solo
puede ser comunicada por medio de mensajes publicitarios, sino que la misma es reflejada
en todos los aspectos de la marca, desde su disefo visual, su logotipo hasta el tono de voz
dentro de redes sociales y finaliza en la experiencia que tiene el cliente en el punto de
venta; se considera que este proceso es vital para establecer la conexién emocional entre

el consumidor y la marca.

Genera lealtad

Prefencia de los consumidores

Posicionamiento de la marca

Transmite atributos y valores
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Figura 11. Beneficios de la personalidad de marca
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

- Autenticidad
Se denomina a la coherencia que se tiene entre las acciones y los valores de una
marca, con el fin de ser percibida como real y genuina en los consumidores, es decir, que

tienen fidelidad, confianza con la audiencia (Echeverria-Rios y otros, 2021).

- Cercania
Se denomina el rasgo que busca la marca para establecer un vinculo de confianza
y una conexioén emocional con el publico en general, su objetivo es sentir que la marca
sea genuina, accesible y familiar. Se caracteriza por una actitud de interaccidon, y un
entendimiento frecuente y mutuo que se deriva de una comunicacién mas empatica e

informal (Callejas, 2015).

- Innovacion
Es la transformacion creativa y estratégica de los rasgos humanos los mismos que
se asocian a una marca, para conectar con los consumidores, entender su relevancia y
diferenciarse de la competencia. Es la evolucion que tiene la marca a lo largo del tiempo,
interactua, se comunica y da a conocer sus valores a la audiencia con el fin de su identidad
sea percibida de manera fresca y nueva y que sobre todo mantenga su ADN principal con

el cual se origind (Echeverria-Rios y otros, 2021).
2.4.6.3 Narrativa cultural del destino

Para (Floes, 2018), considera importante el desarrollo de la narrativa cultural
puesto que es la integracion de un conjunto de historias, que transmiten valores, creencias
y tradiciones. De igual forma las experiencias que tiene una comunidad y cultura en
particular inciden en la identidad colectiva e individual. La narrativa cultura se transmite
es heredada y se transmite de generacién en generacion por medio de la literatura,
tradicion oral y medios de comunicacion; esto logra que las personas moldeen la

percepcion que tienen de si mismas y del mundo.

46



Para comprender la narrativa cultural se debe tomar en cuenta como punto de
partida a la preservacion el patrimonio cultural; por ende, la comunidad debe fomentar el
sentido de pertenencia entre cada uno de sus miembros. Los componentes fundamentales

que tiene la narrativa cultural son:

e Historia: sean estas orales o documentadas desempefian la base para la
formacion narrativa cultural las cuales comprenden una linea de tiempo en la

comunidad y que a la vez define al grupo o conglomerado.

e Mitologia: son historias tradicionales que van expresando valores y creencias

de una cultura, se protagonizan con los héroes, dioses y criaturas miticas.

e Tradiciones y costumbres: las celebraciones, rituales y las practicas diarias

integran narrativas culturales en la vida de cada una de las personas.

e Idioma: es el portador cultural puesto que le da forma y refleja la identidad de

la comunidad.
2.4.7. Construccion de la Identidad de Marca Turistica

Construir una marca turistica implica tomar decisiones que van mas alla de lo
visual: significa definir como quiere ser recordado un lugar en la mente de quien lo visita.
Gonzalez (2023) sefiala que la singularidad y autenticidad son los dos atributos que
diferencian una marca turistica exitosa de una que simplemente existe. En el caso del
Jardin Botanico Atocha La Liria, la singularidad estd dada: es el unico espacio en Ambato
que combina jardines historicos del siglo XIX con el legado literario de Juan Le6n Mera.
El reto que motivo esta investigacion es, precisamente, que esa singularidad no habia sido

traducida aun en una marca que llegara a los jovenes de la ciudad.

La marca turistica es capaz de cautivar a los visitantes y de la misma forma
promover experiencias de tipo memorable, por lo tanto, atrae a mas turistas por medio de
una promocion efectiva, las caracteristicas que son parte importante al momento de

construir la marca turistica son:
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*Considerada como la imagen que tienen los visitantes de un lugar.
*Tienen una percepcion del lugar y el motivo para visitarlo

eIdentidad distintiva que lo diferencia de otros lugares, personalidad del destino, refleja
la historia, cultura y atractivos.

*Creacion de expectativas y transmision de experiencias Unicas, cautiva a los viajeros
con los atractivos que ofrece.

*Es una herramienta poderosa para realizar la promocion de un destino, ayuda a la
comunicacion de atractivos, valores y propuestas unicas.

*Cuando una marca es solida construye una reputacion alta para el destino y a la vez
genera confianza y fomenta un reconocimuento positivo que atrae a los visitantes.

Figura 12. Caracteristicas de la marca turistica
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

2.4.7.1 Identidad de la marca

Considerada como el proceso visual de la marca, consiste en aquellos elementos
relacionados directamente con el disefio el cual es definido por la empresa, por medio de
esta se pretende impactar y dejar huella en los visitantes o consumidores; se trata de un
conjunto de elementos o factores viduales que hacen que la marca sea tnica y se puedan
incluir elementos como la tipografia, logotipo, el estilo de la imagen y los colores

corporativos (Limonta-M4s y otros, 2020).

Es aqui donde se incluyen todos los elementos que colaboren de manera
significativa en la marca, es importante resaltar que pueden incluirse la mision, vision y
valores, asi como su cultura, es decir, la identidad permite que se lance el mensaje tanto

conceptual como visual del servicio o bien.

La identidad es el inicio en donde se desarrollan todas las estrategias tanto de

disefio para luego llegar al marketing, estas acciones permiten que tenga sentido y sean

48



coherentes los valores, la vision y la misién que se desea transmitir; en la actualidad es
importante que los valores se enfoquen en el desarrollo sostenible o el consumo
responsable; por otro lado, es envia un mensaje de exclusividad y alta calidad en la
propuesta del servicio. Poner énfasis en algunos valores es lo que determina a la identidad
de una marca la misma que debe estar acompafiada de la identidad del lugar, corporativa

o del servicios alineados en un solo componente.
2.4.7.2 Imagen de marca

Existe una diferencia que el branding contemporaneo subraya con frecuencia: la
identidad es lo que una organizacion dice que es; la imagen es lo que el publico cree que
es. Esa brecha a veces amplia, a veces inexistente es la que determina si una estrategia de
comunicacion estd funcionando. Echeverria-Rios y colaboradores (2021) describen la
imagen de marca como una estructura que combina componentes racionales (lo que el
visitante sabe y piensa sobre el lugar) con componentes emocionales (lo que siente cuando
lo recuerda o lo menciona). En el Jardin Botanico, el diagnostico sugiere que la imagen es
casi inexistente para la mitad de los estudiantes encuestados, lo que no es un problema de
imagen sino de ausencia de ella. Esa es la brecha que la propuesta de branding de esta

investigacion busca cerrar.

A diferencia de la identidad de marca, la imagen es una variable que esta
supeditada a una multiplicidad de factores exdgenos. El dinamismo del entorno exige, de
hecho, que la identidad de marca sea sometida a un proceso periddico de revision y
adecuacion (rebranding o restyling). Esta necesidad surge como respuesta a la mutacion
constante del contexto sociocultural, la evolucion en los perfiles demograficos y
psicograficos de los consumidores, y la adopcion de nuevos paradigmas y valores sociales

(Andrade-Chavez y otros, 2024).

La imagen es edificada por medio de un proceso acumulativo diacrénico, el mismo
que se inicia con la fase de exposicion y familiarizacion del usuario con los elementos
visuales primarios, uno de ellos es el logotipo y la identidad corporativa integral. El

complemento de esta etapa se inicia con la asimilacién de informacion relativa a cada una
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de las ofertas de producto y las acciones corporativas. Esto permite que el consumidor

ejecute una conclusion holistica y personal.

Reconociendo su valor estratégico, las organizaciones destinan una inversion
significativa de recursos y tiempo a la cristalizacién de una imagen robusta y coherente.
Una imagen de marca solida se correlaciona directamente con una mayor atraccion de la
base de clientes y una elevacion de la influencia dentro del espectro competitivo. En un
panorama de mercado saturado, donde la diferenciacién de producto a nivel funcional es
minima, la marca emerge como el factor heuristico y decisivo que orienta la preferencia

final del consumidor (Changoluisa, 2024).
2.4.7.3 Atributos distintivos de la marca territorial

Los atributos que distinguen a una marca territorial es la identidad tinica que se
presenta mediante la cultura, el patrimonio, economia y politica; asi también los rasgos
sobresalientes como valores, atractivos y promesas; la originalidad y calidad de los
servicios que ofrece; la convivencia y conectividad y no menos importante la narrativa
estratégica cultural la cual inspira y moviliza a las visitantes. Todos estos elementos
permiten que se diferencie el territorio o lugar de los demas dentro del mercado del

turismo, y sea mas competitivo para generar una imagen reconocible y positiva.

Es relevante mencionar que la globalizacion es un proceso con el cual se amplia
la variedad de factores y dimensiones donde intervienen varios actores. La problematica
se inicia cuando los participantes tienen una desigualdad de condiciones, en donde los
paises que tienen un mayor indice de desarrollo cuentan con una mayor oportunidad de

liderar un mercado de manera global.

En un territorio, ya sea este una ciudad o un lugar especifico, la marca permite que
el mismo tenga un sentido de pertenencia y por lo tanto generar identidad propia y sobre
todo la diferenciacion o posicionamiento para destacarse y ser un punto de atencion frente
a otros lugares. En la actualidad en donde los cambios son mas constantes bajo un entorno
global y con alta competencia, la marca territorio se ha convertido en un elemento muy

poderoso y clave.

50



Para el desarrollo de la marca territorio se tiene un punto de partida en donde la
poblacion se siente participe y correspondido con los que se realiza en el proceso de la
marca territorio, la poblacion es la encarda de empoderarse de este producto, el cual debe

ser comodo, oportuno y sobre todo que se identifique con ellos.
2.4.7.4 Valor simbdlico y emocional en la marca turistica

El valor simbdlico y emocional dentro de la marca turistica es considerada como
un factor fundamental, puesto que se define como la creencia de una parte de las
necesidades que tiene el turista o visitante del lugar; la relacion emocional que existe entre
el lugar o destino y el turista permite que exista una garantia de buena reputacion dentro
de los servicios que se ofrecen en el mismo de manera integral. Estos componentes
adquieren una importancia primordial en situaciones en donde la informacion de la que
dispone el visitante es incompleta o parcial; este tipo de situaciones actian como un

recurso para reducir el nivel de decisiones que se toman frente a la visita del lugar.

Las emociones son aquellas respuestas que son provocadas por un estimulo el cual
es considerado como especifico y tienden a caracterizar una intensidad y mayor duracion
cuando se quedan como recuerdos de algo pasado o vivido en un lugar o servicios; es
decir, las emociones son almacenadas en la memoria y que regresan o recobradas de
manera posterior durante la exposicion de vivencias o experiencias las cuales tienen un

enfoque cognitivo a una respuesta concreta a un evento o lugar particular.
2.4.7.5 Estrategias de storytelling territorial

El storytelling se considera como el arte para contar historias de una forma
cautivadora y persuasiva. Dentro del campo del turismo o del turismo territorial propone
compartir experiencias que son denominadas como punicas, la historia, cultura y las
emociones de un destino de tal forma que se propaguen por el publico objetivo. No es solo
enumerar datos y hechos, busca crear una conexion de tipo emocional con los visitantes,
lo que permite trasladarlos a un lugar o momento especifico por medio de la narrativa del

lugar.
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La importancia del storytelling dentro del turismo se enfoca en la capacidad para
inspirar a los visitantes, y de igual forma crear una conexion emocional y por consiguiente
diferenciar un destino de los demés. En el momento en que esta historia es convincente se
crea la experiencia en la mente del turista lo que confluye a la decision de visitar el destino
o lugar. Asi también este componente ayuda a que un lugar se destaque como Unico y
auténtico lo que hace que se mas atractivo para el visitante quien busca una experiencia

genuina y unica.
2.4.8. Marca Pais

En lo referente a la Marca Pais se la considera como una de las estrategias mas
importantes porque permite el posicionamiento integral con la finalidad de ir creando la
imagen la cual debe ser inica y competitiva en relacion con el pais y por ende del mundo
entero. Asi mismo se logra un impacto a nivel mundial, social, cultural econémico y
turistico. Por medio de esta clase de estrategia no solo se enfatiza en el marketing turistico,
sino que es considerada como una herramienta estratégica de diplomacia publica, de igual
forma el crecimiento econdémico y sobre todo del prestigio a nivel internacional (Dinnie,

2023).

La creacion de esta implica la convergencia de estrategias comunicacionales,
politicas publicas e identidad nacional dirigidas a generar confianza, atraer inversion
foranea, promover las exportaciones y consolidar el reconocimiento cultural. En lo
referente al disefio y la comunicacion, este tipo de marca se sustenta en ejes conceptuales,

simbolos y narrativas que condensan los valores compartidos y las fantasias de la nacion.

La habilidad de convertir atributos intangibles, como la diversidad, la autenticidad
o la innovacién, en mensajes consistentes y que establezcan una conexion emocional con
publicos globales es lo que define la efectividad de una Marca Pais (Dinnie, 2023). Asi,
la formacion de esta marca conlleva procedimientos exhaustivos de investigacion cultural,
analisis socioecondémico, administracion de los interesados y empleo de metodologias de
branding enfocadas a largo plazo. Las marcas pais se convierten en herramientas claves

que se concretan en la proyeccion geopolitica y sobre todo en el fortalecimiento de la
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identidad de una nacion en referente a economia global, dentro de un escenario global

competitivo.

Figura 13. Marca Pais - Ecuador

Fuente: (Secretaria Nacional de Planificacion , 2011)

2.4.9. Marca Territorial

Kavaratzis y Hatch (2023) describen la marca territorial como el resultado de una
negociacion colectiva: no la decide un disefiador ni una alcaldia, la construyen los actores
que habitan y gestionan el territorio. Esto la diferencia de la Marca Pais, que suele ser
gestionada desde instancias centralizadas con criterios diplomaticos y econdmicos
globales. Este tipo de marca se enfoca en el trabajo a escala mas humanas, es decir un sitio
puntual como un barrio, ciudad, ciudad y otros. Asi mismo requiere el soporte humano
para que de esta forma exista una campafia publicitaria significativa, con valores historicos

y propios distintivos del lugar.

La creacion de un relato con caracteristicas de aspectos historicos, patrimoniales,
econdmicos y medioambientales propios del territorio, con el objetivo de lograr la
competitividad regional, la cohesion y la identidad compartida, es la base de este tipo de
marca. Desde el punto de vista de la comunicacion estratégica y del disefio esta marca
consiste en la creacion de sistemas visuales y narrativos que hagan posible manifestar lo
exclusivo del territorio, mejorando su situacion frente a otras dreas y aumentando su

atractivo para quienes visitan, invierten o se establecen alli.

Seglin estudios recientes, el éxito de esta marca estd determinado por la

autenticidad de su narrativa, la participacion de la comunidad en ella y su habilidad para
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implementar proyectos de desarrollo sostenible que respalden la promesa de valor
expresada (Kavaratzis & Hatch, 2023). Por lo tanto, la marca territorial no se restringe al
disefio grafico, sino que incluye procesos de gobernanza territorial y la creacion conjunta

de significado.
2.4.10. Marca ciudad

El concepto de Marca Ciudad es la manera especifica de marca territorial, se centra
en desarrollar los nucleos urbanos como lugares con capacidad de innovar, competir y
resultar desde la perspectiva cultural de los atractivos. Su finalidad esta en establecer una
identidad consistente que posibilite a la ciudad diferenciarse en el entorno global, atraer
turismo, captar personal talentoso, incentivar la inversion y fortalecer ecosistemas urbanos
innovadores. Se basa en la importancia de generar un contexto en donde las ciudades
promueven oportunidades econdmicas, innovacion urbana, liderazgo y sobre todo la

visibilidad a nivel mundial.

Es necesario entender que esta marca se desarrolla con dindamicas culturales,
sociales y arquitectonicas que dan la oportunidad a experiencias especificas dentro del
lugar. Por lo tanto, un lugar es visitado por su marca la misma que estd en constante
cambio y que la misma se desarrolla a partir de la interaccion con su poblacion. (Zenker
& Braun, 2022). En este contexto, la Marca Ciudad no solamente transmite caracteristicas
estéticas, sino que incorpora principios, anhelos y planes urbanos que afectan
directamente la percepcion de calidad de vida, creatividad, sostenibilidad e inclusion

social.

Crear una marca ciudad requiere el desarrollo de un sistema comunicacional que
sea capaz de integrar logotipos, simbolos, paletas cromaticas y discursos narrativos que
estén en linea con la vision estratégica del plan para el crecimiento urbano. No obstante,
el éxito de la ciudad depende en gran parte de que exista coherencia entre la identidad
proyectada y la experiencia auténtica, ademas del involucramiento de los ciudadanos en
el desarrollo de una narrativa colectiva. Bajo estas circunstancias, la Marca Ciudad se
vuelve un instrumento de gestion y planificacion urbana cuyo objetivo es mejorar la

reputacion y competitividad internacional del territorio.
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Figura 14. Marca ciudad — Ambato
Fuente: (GAD Ambato, 2024)

2.4.11. Branding Cultural

Construir una marca turistica implica tomar decisiones que van mas alla de lo
visual: significa definir como quiere ser recordado un lugar en la mente de quien lo visita.
Gonzalez (2023) sefiala que la singularidad y autenticidad son los dos atributos que
diferencian una marca turistica exitosa de una que simplemente existe. En el caso del
Jardin Botanico Atocha La Liria, la singularidad estd dada: es el unico espacio en Ambato
que combina jardines historicos del siglo XIX con el legado literario de Juan Le6n Mera.
El reto que motivo esta investigacion es, precisamente, que esa singularidad no habia sido
traducida aun en una marca que llegara a los jovenes de la ciudad, como logotipos,
tipografias, paletas cromaticas y composiciones graficas que evoquen pertenencia y

autenticidad (Alvarez & Gonzélez, 2021).

Se diferencia del marketing digital porque permite la asociacion de marcas no solo
de consumo las mismas que permiten relacionar con el estilo de vida que la poblacion
tiene de manera cultural. Es manera en la que se narra o se crea la conexion de manera
profunda con los consumidores y estos establecen el propdsito de la macar que se desea

potenciar (Castillo & Mendoza, 2023).

Esta estrategia tiene como esencia lograr que una marca sea el sindnimo de un
estilo de vida; muestre a los consumidores lo que representa y por ende de los valores que
no estan solo en productos excelentes se asocia con la mayoria de marcas digitales sino

que pueden ser aplicadas a todo tipo de empresas enfocadas a diversos mercaos o sectores
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con la finalidad de ser parte del servicio o la empresa, esto promueve un mejor

posicionamiento y especificacion del lugar o producto (Lopez & Ramirez, 2024).

Comunicacion
directa con los

clientes
Experiencia de
la marca e
imagen del . Establecer
producto. Brandlng credibilidad y
relacién de
CU. I tura I nversion
constake holders
Revision de
experiencias previas
y andlisis de
desarrollo con la Politicas internas estables e
competencia. interaccion continua con

colaboradoras

Figura 15. Caracteristicas del Branding Cultural
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Las marcas se dirigen de manera eficiente dentro de los mercados y estos permiten
que la identidad no solo sea un mito dentro del turismo, es importante establecer que la
marca se convierta en un simbolo y que logre la identificacion con la poblacion basta con
la observacion que los mismos tengan en el mercado. De este moda las personas tienen
una conexion natural con la historia, para transformarse en un icono es por ello por lo que,
la marca debe ser un mito que identifique la motivacion del consumo y la empatia

profunda hacia las necesidades propias de cada cliente.

Asimismo, una cultura de marca bien desarrollada impacta positivamente en la
motivacion del talento humano. Cuando los empleados se identifican con los valores
institucionales y perciben que su trabajo tiene un propdsito, se incrementan su
compromiso, productividad y sentido de pertenencia. En consecuencia, la cultura de marca

trasciende el &mbito mercadoldgico para convertirse en un recurso intangible de alto valor
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estratégico, capaz de integrar las dimensiones humanas, simbdlicas y organizacionales

que determinan el éxito sostenido de una empresa.
2.4.11.1 El valor del patrimonio tangible e intangible

El patrimonio cultural constituye una manifestacion viva de la historia y los
valores de un pueblo, integrando tanto elementos materiales como expresiones
inmateriales que configuran su identidad colectiva. Su relevancia no se limita a la
conservacion de objetos o tradiciones, sino que reside en la capacidad de estos para
representar las experiencias, saberes y sentimientos compartidos por una comunidad. El
patrimonio tangible estd conformado por los bienes fisicos como construcciones,
esculturas, obras artisticas o espacios naturales transformados por el ser humano que
evidencian la evolucion estética y técnica de una sociedad. Dichos bienes poseen un valor
historico y artistico, pues reflejan los modos de vida de épocas pasadas; un valor estético
y arquitectonico, por la belleza, funcionalidad y armonia que proyectan en el entorno; y
un valor social y pedagogico, al funcionar como lugares de memoria, aprendizaje y

cohesidén comunitaria.

Se lo considera como un término de profundo valor historico el mismo que se
fundamenta en la memoria y la identidad dentro de la sociedad, permite mantener estable
los valores y bienes de tipo cultural, por lo que es esencial para que se garanticen la
transmision de los valores y costumbres y por consiguiente promover la homogenizacion
y la cohesion social. Partiendo del punto de vista de las ciudades creativas y la economia
naranja se cuenta con una inclinacidn a los nuevos tipos sectores culturales que tienen un
interés mas profundo de la sociedad u el beneficio dentro de la parte econdémica tanto en

los contenidos los medios y las formas de consumo que tienen los visitantes.

La division que tiene el patrimonio cultural se basa en dos categorias como los
muebles que son aquellos que son los puede trasladar de un lugar a otro y por consiguiente
se comprende con colecciones u objetos que son de tipo etnografico, arqueologico,
documental o cientifico. El patrimonio inmueble que se caracteriza por ser conjuntos
inmuebles, sectores urbanos y espacio publicos que logran el cambio de fisonomias,

valores o caracteristicas que son representativos de una comunidad.
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2.4.12. Branding emocional

Partiendo de las emociones humanas las cuales son un punto de partida para el
desarrollo de la marca, las marcas juegan un rol bastante importante el mismo que permite
la conexion entre los clientes y por ende la generacion de vinculos fuertes que logren una
consolidaciéon de la relacion entre la marca y el consumidor, varios estudios mencionan
que el 55% de las campafias trasmiten al inicio una carga emocional con los clientes. Este
cambio supone entender a la marca no solamente como un grupo de promesas y signos,
sino también como un mediador que interviene en la identidad emocional de las personas

(Arundathi y otros, 2023).

Desde un punto de vista tedrico, el branding emocional se fundamenta en tres
procesos interconectados: (a) la activacion afectiva (la manera en que los estimulos de
marca producen reacciones emocionales instantaneas), (b) la consolidacion mnemonica
(el modo en que las vivencias emocionales ayudan a que las memorias vinculadas a la
marca se fijen) y (¢) la construccion identitaria (la forma en que la marca entra a formar
parte de la autoconciencia y del relato personal del sujeto). Estos procesos aclaran la razén
por la cual las emociones cumplen un rol catalizador en la lealtad y en la voluntad de
volver a comprar: las respuestas emocionales simplifican el procesamiento heuristico y
disminuyen la dependencia unica de razones utilitarias al tomar decisiones (Fournier,

2021).
2.4.12.1 Componentes estratégicos del branding emocional

Para poner en préctica el branding emocional, es indispensable la articulacién de
una variedad de componentes que, al momento de unirse, van generando una experiencia

afectiva coherente de acuerdo con lo que menciona (Ghorbanzadeh, 2021):
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e Narrativa de marca o el denominado storytelling: son aquellas historias que se
enlazan las historias institucionales con valores y arquetipos comunes al publico

objetivo, lo que favorece la identificacion y la empatia.

e Arquitectura sensorial: manejo intencionado de estimulos tactiles, sonoros y

visuales que provocan estados emocionales acordes con la promesa de la marca.

e Rituales y practicas: actividades que se repiten (como recorridos guiados o eventos
educativos) y crean asociaciones a través de la experiencia y significados

compartidos.

e Co-creacion y participacion: métodos que posibilitan que los usuarios cooperen de

manera activa con la vida de la marca, fortaleciendo el sentimiento de pertenencia.

El branding emocional tiene un efecto estratégico en varios niveles: aumento de la
fidelidad, mayor disposiciéon a defender la marca (boca a boca), reduccion de la
sensibilidad al precio y el surgimiento de comportamientos de compra impulsados por la
autoexpresion. Cuando la marca se incluye a la identidad del cliente o el turista, se enfoca
en un recurso simbdlico que permite fortalecer la continuidad cultural y la coherencia de
la comunidad lo cual se convierte en un acto significativo en contextos educativos y

patrimoniales.

A pesar de sus beneficios, emplear las emociones instrumentalmente implica
ciertos peligros: si la experiencia no cumple con las expectativas, puede generar
desconfianza cuando se prometen afectos en exceso; la credibilidad puede verse afectada
si se manipulan los sentimientos sin transparencia; y las tacticas que pasan por alto el
entramado cultural de la audiencia pueden ser ineficaces o no adecuadas. Investigaciones
recientes mencionan sobre la diversidad cultural relacionadas con la recepcion emocional
definiéndola como estrategias deben ser elaboradas teniendo en cuenta el contexto y

criterios de validacion empirica.

2.4.13. Comunicacion Visual

59



El disefio grafico puede entenderse como un proceso creativo y comunicativo que
integra recursos visuales y textuales con el propdsito de construir mensajes claros,
coherentes y emocionalmente significativos. Su esencia radica en la capacidad del
disenador para transformar ideas abstractas en representaciones visuales que orienten la
percepcion del publico y generen experiencias estéticas. En este contexto, la
comunicacion visual se convierte en un componente esencial del disefo, al emplear
imagenes, color, tipografia, forma y composicion como herramientas para transmitir
significados de manera efectiva. Esta importancia se sustenta en un principio
neurocognitivo fundamental: el cerebro humano interpreta las imagenes con mayor
rapidez y eficacia que el texto, lo que convierte al lenguaje visual en un medio privilegiado

para captar la atencion y facilitar la comprension (Paredes & Molina, 2024).

La caracteristica que tiene la comunicacion visual permite que toda la informacion
que es percibida por mediio del sentido de la vista sea significativo para el cliente o
consumidor, por ende el mensaje visual debe ser eexpresado por medio de varios
componentes o lementos como imagenes ya se aanimadas o estaticas, colores, sibolos,
textos, espresiones o sefas; de igual forma los mensajes visuales se encuentran de manera
constante en nuestra vida cotidiana, por lo ue todos estos componentes son muy
importantes al momento de disefiar una correcta comunicacion visual (Fernandez-Bedoya

y otros, 2025).

Uno de los ejes mas relevantes de la comunicacion visual es la decodificacion que
debe tener la informacion que se representa, a diferencia de la comunicacion verbal la
misma que solo emite mensajes de manera plana sin ningun tipo de cédigo. El lenguaje
visual existe desde los inicios de la humanidaad y que luego dio paso en el arte rupestre
por medio de sus representaciones graficas en las personas y animales; por medio de los
avances tecnoldgicos la comunicacion visual se ha trasnformado de manera acelerada con
una mejor calidad en los preductos tanto en colores como en calidad de informacion como

imagenes (Gomez & Sanchez, 2023).

2.4.14. Publicidad
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La publicidad es un pilar estratégico de la comunicacidon comercial, cuyo objetivo
es influir en las percepciones, actitudes y comportamientos del consumidor a través de
contenidos persuasivos que persiguen establecer marcas, productos o ideas en la sociedad.
Su desarrollo ha estado relacionado con los cambios econdémicos, culturales y
tecnologicos, lo que ha dado como resultado diferentes enfoques o categorias de accion
publicitaria: Above the Line (ATL), Below the Line (BTL), Through the Line (TTL) y
Outside the Line (OTL), esta ultima siendo la méas nueva. Cada uno de estos enfoques
constituye una forma distinta de comprender la interaccion con las audiencias, el empleo

de medios y la creacion de experiencias con la marca (Ruiz & Santamaria, 2024).
2.4.14.1 Estrategias publicitarias

Para comprender los procesos que realizan las empresas crean, mejoran y
administran sus procesos enfocados en la comunicacion, es importante clasificar las
estrategias publicitarias en BTL, ATL, TTL y OTL. Para (Torres & Valverde, Publicidad
y tecnologias emergentes: realidad aumentada, [A y experiencias phygital., 2023) eesta
manera en la de categorizar permite que se determine el nivel de alcance, la clase de
medios que se emplean y el tipo de relacion que se establece con las audiencias, esto es
necesario para crear estrategias completas de branding, en particular en areas en las que
la experiencia, la identidad y el valor simbolico son elementos clave, como sucede en el

turismo cultural y patrimonial.
Publicidad ATL: Comunicaciéon Masiva y Construccion de Imagen Publica

La estrategia Above The Line (ATL) se caracteriza porque emplea medios de
comunicacion denominados masivos, como la radio, la television, los periddicos y otros
soportes exteriores tradicionales, los cuales permiten llegar a un publico amplio y diverso.
Su rol principal es difundir mensajes institucionales, construir una imagen publica solida
y generar notoriedad. Estas estrategias, desde un punto de vista conceptual, utilizan
modelos comunicativos unidireccionales que buscan persuadir colectivamente; por lo
tanto, son instrumentos perfectos para reforzar la posicion general de una marca turistica

o territorial (Torres, 2024).
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En espacios naturales o patrimoniales, tales como jardines botdnicos o lugares
histéricos, el ATL posibilita la visualizacion del valor cultural del lugar de destino, la
difusion de atributos identitarios y la promocidon de campanas de concienciacion a gran
escala. Sin embargo, su principal limitacion es el alto costo y la escasa segmentacion, lo
cual obstaculiza la posibilidad de orientar el mensaje a publicos concretos que tienen
motivaciones especificas para visitar, por ejemplo, estudiantes, comunidades educativas

o turistas atraidos por experiencias cientificas y ecoldgicas.

Publicidad BTL: Segmentacion, Experiencia y Vinculacion Directa con el

Publico

El método Below The Line (BTL) se considera un conjunto de acciones las que se
encuentran dirigidas a grupos especificos, se usan tacticas de contacto directo, actividades
adaptadas y experiencias inmersivas. Las activaciones de marca, los recorridos guiados,
las actividades educativas, el marketing guerrillero, los talleres participativos el material
promocional en lugares determinados y las dinamicas digitales interactivas forman parte

de este conjunto (Torres & Valverde, 2023).

La importancia del BTL radica en la habilidad que existe para la creacion de lazos
cognitivos y emocionales con audiencias especificas, lo que refuerza el recuerdo y el
vinculo afectivo con la marca. Estas tacticas hacen posible que los destinos se acerquen a
los posibles usuarios mediante experiencias educativas y sensoriales que promueven la
apropiacion simbolica del lugar, en el sector educativo y turistico. Por lo tanto, para un
jardin botanico historico, el BTL se convierte en actividades de divulgacion cientifica,
jornadas medioambientales, recorridos interpretativos o experiencias participativas

dirigidas a alumnos de bachillerato, grupos especializados o familias.

Publicidad OTL: Entornos Digitales, Hipersegmentacion y Métricas en

Tiempo Real

A pesar de que el término On The Line (OTL) estd menos definido tedricamente
que los anteriores, se usa para referirse a las tacticas publicitarias que se sustentan en

medios digitales, como las plataformas de video, las redes sociales, los motores de
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busqueda y la publicidad programatica. La caracteristica singular de esta perspectiva es la
capacidad de fusionar un alcance masivo con una segmentacion extremadamente precisa,
lo que posibilita dirigir mensajes diferenciados a conjuntos concretos en funcion de sus
gustos, patrones de busqueda, comportamiento en linea y preferencias tematicas (Torres

& Valverde, 2023).

El OTL brinda beneficios significativos en lugares turisticos y patrimoniales:
posibilita la difusion de contenido audiovisual con un alto valor estético, la promocion de
recorridos virtuales, el desarrollo de campaifias educativas interactivas y la medicion en
tiempo real de las reacciones del publico, asi como el ajuste de estrategias basadas en
indicadores de rendimiento. Ademads, permite la creacion de comunidades digitales que
robustecen el lazo emocional con el destino y sostienen un flujo ininterrumpido de

informacion y participacion.

Tabla 2.
Tipos de estrategias publicitarias
Estrategia Alcance / Canales/Tacticas Objetivo principal
Audiencia comunes
ATL (Above Muy amplio — Television, radio, Generacion de
The Line) publico masivo prensa, vallas notoriedad /
publicitarias construccion de marca
/ posicionamiento
general
BTL (Below Segmentado, Marketing directo, Conversion, respuesta
The Line) nichos o publicos eventos, activaciones, directa, interaccion
especificos puntos de venta, personalizada,

mailing, marketing de engagement profundo

guerrilla, redes sociales
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TTL Combinado — Mezcla de medios

(Through masa + masivos |y tacticas
The Line) segmentado directas / digitales /
promocionales

OTL (On Amplio, ajustable, Plataformas digitales,

the  Line) potencialmente medios online, redes

(emergente)  global o sociales, publicidad
segmentado segun programatica

estrategia

Marketing  integral,
desde reconocimiento
hasta conversion,
cubriendo todo el
embudo de

comunicacion.

Flexibilidad, medicion
en tiempo real, alta
precision en
segmentacion y

eficiencia en costos.

Fuente: (Torres & Valverde, 2023)

2.4.14.2 Relevancia de las Cuatro Estrategias para el Branding Turistico y

Cultural

Desde un punto de vista estratégico y académico, la integracion de ATL, BTL,

TTL y OTL es un marco integral para el branding de un destino turistico. Dado que cada

una de estas estrategias contribuye con un valor particular al proceso de posicionamiento,

no deben ser vistas como excluyentes, sino mas bien como complementarias:

e ATL: incrementa la visibilidad y fortalece la identidad de la institucion.

e BTL: crea experiencias que son memorables y significativas.

e TTL: combina esfuerzos para garantizar la continuidad y la coherencia de

la narrativa.

e OTL: Actualiza la comunicacion, proporciona un alcance mundial y

facilita la evaluacion de resultados.
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Para un jardin histdrico botanico, este enfoque holistico contribuye a establecer
una marca cultural que sea coherente, sostenible y atractiva para diferentes publicos.
Ademas, fomenta la educacion participativa, promueve el turismo responsable y propaga

el patrimonio natural.
Variable Dependiente: Posicionamiento Turistico
2.4.15. Posicionamiento de Destinos

Se lo establece como una estrategia por medio de la cual un destino se quiere
destacar de los demads tanto en la mente del consumidor como al momento en la que se
ofrece una propuesta de valor que sea atractiva y Unica en comparacion con los demas
destinos, esto implica que la comunicacion y la identificacion del lugar debe ser distitiva
dentro de un segmento estudiando o analizado; con el fin de buscar un mejor y mayor

acercamiento de los turistas (Cruz, 2023).

Para que un posicionamiento sea efectivo se requiere que el mismo sea
diferenciados dentro de un mercado altamente competitivo o saturado; por lo que implica
una combinacion de tacticas y marketing estartegico con el fin de establecer una
percepcion positiva y sobre todo clara dentro de la menye de los potenciales turistas; por
otro lado se basa en la comprension profunda del mercado considerado como objetivo y
como producto final en la creacion de una imagen de marca que sea distintivo del lugar y
que la comunidad la toma como parte de su identidad (Figueroa-Casillas & Rosario-Ruiz,

2021).

Dentro del campo del turismo el posicionamiento del turismo se beneficia de
manera significativa porque el mismo pretende tener una mayor afluencia de turistas que
aporte de manera economicamente activa al lugar, y por consifguiente la generacion de
fuentes de empleo que logren que el posicionamiento sea efectivo para la transformacion
de recursos basados en un a experiencia inolvidable atrayendo a inversores en el sector;
finalmente se debe segmentar el mercado que logre la diferencia del resto(Gomez &

Sanchez, 2023).

2.4.16. Teoria del Gestalt
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La teoria de la Gestalt se origind a comienzos del siglo XX, liderada por el
psicologo aleman Max Wertheimer y su grupo de colaboradores; fue una alternativa al
conductismo, que rehuia la experiencia subjetiva en el estudio del comportamiento

humano y daba prioridad solo a las influencias externas de indole social y cultural.

Su contribucion innovadora consistio en enfocar el interés cientifico hacia los
procesos internos de la mente, un &mbito casi inexplorado para la psicologia de ese tiempo,
que todavia veia al cerebro como uno de los grandes misterios del cuerpo humano. Desde
este punto de vista, la Gestalt considera que el sujeto y su percepcion de la realidad son

componentes fundamentales para crear significados y tomar decisiones (Samara, 2004).

Gestalt, un término aleman que significa figura, configuracion o forma, refleja la
esencia de esta corriente: entender los fendmenos perceptivos como totalidades
integradas. Esta teoria defiende que la mente no examina los estimulos de manera
independiente; en cambio, organiza las vivencias visuales dentro de estructuras integrales
que posibilitan una interpretacion mas eficaz del mundo. Desde esta perspectiva, la
percepcion es un proceso activo que permite al cerebro simplificar, organizar y dar
significado a datos complejos, lo cual facilita el entendimiento y la identificacion del

entorno (Heller, 2020).

Pr Semejanza
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Figura 16. Identificacion del Gestalt
Fuente: (Samara, 2004)

Desde el campo de la Psicologia, la Teoria de la Gestalt, el individuo inicia con la
creacion de representaciones mentales, las cuales determinan cOémo interpreta a su
entorno. Estas construcciones cognitivas logran un impacto significativo en cada una de

las acciones y decisiones que rigen su comportamiento. La percepcion, que se concibe
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como el proceso por medio del cual se interpretan los sucesos que el ser humano los
experimenta y que luego constituye el factor principal de nuestro comportamiento, tiene

un rol central segun la corriente gestaltica.

Varios autores de la Gestalt manifiestan, desde su realidad que las experiencias no
son mas que un simple apilamiento de estimulos sensoriales (como iméagenes, sonidos o
sensaciones), sino que son configuraciones psicoldgicas independientes. Estas
configuraciones estan compuestas por la informacioén que obtenemos del mundo exterior
y por cémo organizamos dicha informacion y le otorgamos significado desde nuestra
subjetividad. Este proceso da lugar a formas mentales que se vuelven mads significativas e

influyentes que los estimulos originales que las produjeron.

Con el paso del tiempo, este entendimiento integral de la percepcion ha generado
varias corrientes terapéuticas que se basan en las ideas de la Gestalt. Una de las mas
sobresalientes es la terapia Gestalt, formulada por (Perls y otros, 1951). Su objetivo es
fomentar el bienestar mental y se fundamenta en la integracion de la experiencia actual,

el despertar de la conciencia y la reestructuracion de las percepciones.
2.4.16.1 Principios del Gestalt

Una de las teorias mas relevantes para entender la organizacion perceptual en el
disefio grafico actual es el enfoque gestéltico. La teoria de la Gestalt, que surgio a
principios del siglo XX en el campo de la psicologia, sostiene que la percepcion humana
no se lleva a cabo por medio de la mera adicion de estimulos individuales, sino por medio
de la organizacion de configuraciones globales con significado. Desde este punto de vista,
la mente estructura las formas visuales de acuerdo con patrones de continuidad, orden y
significado; esto explica por qué algunas composiciones son mas memorables, legibles y

claras que otras.

Las leyes gestalticas ofrecen un marco estricto para entender como los usuarios
interpretan los estimulos visuales y de qué manera estos afectan la efectividad
comunicativa de una marca en el ambito del disefio grafico y las estrategias de identidad

visual. Autores contemporaneos del disefio, como Lidwell y otros, (2023), ademas de
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(Lupton & Phillips, 2015), estan de acuerdo en que los principios gestalticos guian el
desarrollo de sistemas visuales coherentes y ayudan a la toma de decisiones proyectuales
basadas en la percepcion humana. Asi, su uso posibilita que el disefiador elabore mensajes
mas coherentes y mejore la recepcion del contenido grafico en diversos medios y

audiencias.
Figura y fondo

Esta ley se identifica puesto que describe a tendencia natural del cerebro humano
puesto que separa a cada uno de los elementos visuales en dos planos a los que se los
denomina como figura el cual es el objeto principal en la atencidén y por otro lado el fondo
al cual se lo considera como el contexto en donde la figura se sitiia. Esta ley es una
distincion relevante para poder interpretar las imagenes, el disefo, el arte y la

comunicacion visual.

Figura 17. Principio de Figura y Fondo
Fuente: Lidwell y otros, (2023)

Proximidad

La percepcion tiene la tendencia de agrupar elementos que estan cerca unos de
otros, suponiendo que tienen una relacién conceptual. Este principio, en el ambito del
disefio, orienta la manera en que se organiza la informacion a través de sistemas de marca
y reticulas editoriales. Esto hace posible que los contenidos se estructuren logicamente y

que el esfuerzo cognitivo del usuario sea menor.
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Figura 18. Principio de Proximidad
Fuente: Lidwell y otros, (2023)

Simetria

Los elementos que tienen rasgos similares, como tamafo, forma o color, son
agrupados por la mente como si pertenecieran a un mismo conjunto. Este principio es
esencial en la creacion de identidades visuales porque fomenta la consistencia estilistica

entre los componentes graficos y robustece la unidad conceptual del sistema.

Figura 19. Principio de Simetria
Fuente: Lidwell y otros, (2023)

Cierre

De acuerdo con esta Teoria, la mente completa patrones que estan incompletos
para poder reconstruir formas identificables. Esta tendencia perceptiva posibilita crear
logotipos o iconografias en el disefio de marcas, basandose en estructuras simplificadas.

Esto hace que sean mas atractivas visualmente y mas memorables.

69



WWF

Figura 20. Principio de Cierre
Fuente: Lidwell y otros, (2023)

Continuidad

Las personas consideran como parte de un camino semejante a ciertos elementos
que mantienen una direccion similar y coherente. Esta ley orienta la vista a través de una
composicion en maquetacion y contribuye a crear recorridos visuales que llevan hacia

aspectos centrales, como el eslogan o el logotipo, en branding.

Figura 21. Principio de Continuidad
Fuente: Lidwell y otros, (2023)

Direcciéon comun

Se considera que los elementos que se mueven o sugieren movimiento en la misma
direccion estdn conectados. Este principio es particularmente relevante en contextos
digitales, en los que la animacion y el movimiento fortalecen la unidad visual de un

sistema marcario o de una interfaz.
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Figura 22. Principio de Direccion Comun
Fuente: Lidwell y otros, (2023)

Buena forma

Este principio establece que la percepcion se inclina por las estructuras estables y
sencillas.
Por lo tanto, los logotipos y sistemas visuales que se basan en formas fundamentales tien

den a tener una mayor recordacion, versatilidad y eficacia en la comunicacion.

Figura 23. Principio de Buena Forma
Fuente: Lidwell y otros, (2023)

Al incluir los principios de la Gestalt en el disefio grafico permiten la creacion de
sistemas identitarios los cuales alcanzan un alto grado de claridad perceptiva y coherencia.
(Wheeler, 2021) indica que la legibilidad, la simplicidad y la consistencia formal son
elementos clave para consolidar el posicionamiento de una marca. En esta linea, las leyes
de la Gestalt actian como criterios técnicos que guian la toma de decisiones acerca de

proporciones, jerarquias, combinaciones cromaticas y reticulas compositivas.
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Estos principios también ayudan a mejorar la comprension y el acceso a los
mensajes, sobre todo en contextos en los que es necesario que la comunicacion sea
funcional e inmediata, como sucede en el turismo cultural, la sefialética y las situaciones

educativas.
2.4.17. Tipografia

En el disefio grafico y la comunicacion visual, la tipografia es fundamental para
transmitir mensajes; con ella se logra que los textos sean mas faciles de leer y entender,
lo cual permite una comunicacién clara y atractiva a nivel visual. Ademas, la correcta
eleccion y utilizacion de una tipografia hacen posible que se transmita emociones y se
establezca el tono del mensaje, utilizando estilos y formas que evocan diferentes

sentimientos e influyen en como se percibe el mensaje.

La tipografia también es fundamental en la identidad visual de una marca, pues
ayuda a establecer su caracter y distinguirla de sus competidores. Una mayor consistencia
tipografica contribuye a un reconocimiento mas rapido y a una coherencia visual mas alta

(Frascara, 2023).

uppercase lower case
letter letter serif ascender midline

ypography -

\
\ /
descender serif baseline

Figura 24. Tipografia
Fuente: (Frascara, 2023)

Para que el mensaje sea visible y claro, también es importante la disposicion del
texto en el drea de exposicion o en la pagina, asi como el contraste entre fondo y texto.
Una presentacion organizada y de facil seguimiento se logra con el empleo apropiado de

columnas, margenes y alineacion.
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Por otro lado, el elemento psicoldgico de la tipografia incluye la capacidad de
provocar percepciones y sentimientos. El modo en que se siente un mensaje puede ser
influido por la forma y el estilo de las letras. Una tipografia ornamentada y cursiva, por
ejemplo, transmite sofisticacion y elegancia; una redondeada y simple, en cambio, es
directa y amigable. Entender estas asociaciones posibilita la seleccion de tipografias que
fortalezcan los mensajes y las circunstancias del disefio (Lupton, Thinking with type: A

critical guide for designers, writers, editors, and students, 2022).
2.4.17.1 Caracteristicas de la tipografia

Para determinar las caracteristicas de la tipografia se debe determinar las
principales aspectos que son importantes para definir a la tipografia, cada uno de ellos

componen a las fuentes, como se detalla a continuacion:

Astas: es una parte importante en cada una de las letras se divide en asta montante
que son oblicuas como la L, Vo A; y la ondulada como la S o la transversal como la H, f,

Aot

Remate o serifa: dentro de las caracteristicas propias cada remate que tiene la letra

define su forma o referencia el trazo que recibe la fuente.

Altura de la x y de las mayusculas: hace la referencia a la altura que tiene cada

letra como son las letras de caja alta o baja.
Descendente: es aquella parte que esta debajo de la linea base.
Ascendente: es por donde sobresale la letra por encima de la altura x.

La tipografia permite aportar informacion sobre una persona o proyecto, por lo que
se debe seleccionar el color, tipo, tamafio adecuados con la finalidad de que todo sea
significativo dentro de lo que se desea visualizar como parte de una caracteristicas

relevante de la marca o el logo.
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Figura 25. Caracteristicas de la Tipografia
Fuente: (Frascara, 2023)

2.4.17.2 Anatomia de las letras en la tipografia

El anélisis de la anatomia de las letras es un elemento fundamental en la tipografia,
porque posibilita entender como esta constituido formalmente cada cardcter y cudl es su
rol dentro del sistema de escritura. La anatomia tipografica no solo explica los
componentes de una letra, sino que también proporciona estandares técnicos para analizar
la legibilidad, la coherencia formal y el rendimiento visual de una familia tipografica en
varios entornos de comunicacion. Segun (Buhalis & Amaranggana, 2022), es crucial que
los disefiadores graficos comprendan en profundidad las estructuras tipograficas, porque
la habilidad para identificar como los elementos morfoldgicos afectan la experiencia de

lectura es lo que determina una eleccion tipografica correcta.
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Figura 26. Anatomia de la tipografia
Fuente: (Frascara, 2023)

Lupton (2022) subraya que la anatomia tipografica se establece como un sistema

articulado, su propdsito es colaborar con la percepcion del lenguaje escrito. Cada uno de
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los componentes cuentan con una finalidad especifica como: la altura x es la que permite
la proporcion general de los caracteres; las descendentes y ascendentes tienen impacto en
el ritmo lector; el espaciado externo e interno (tracking y kerning) posibilita conservar una
uniformidad y legibilidad en bloques grandes y el peso y la modulacién influyen en que
el texto sea legible en diversas resoluciones. Esta estructura bastante técnica no solo es
una sencilla descripcion formal, sino que también tiene un impacto directo en la eficacia

de la comunicacion del disefio.

Desde la perspectiva del disefio grafico la anatomia de las letras es muy
significativo para crear identidades visuales, puesto que los rasgos estructurales de una
tipografia logran determinar el caracter de la marca. De acuerdo con Frascara (2023), los
caracteres anatomicos de las letras, los cuales son: el estilo, la geometria y las
proporciones, comunican significados simboélicos y emocionales que afectan de manera
directa la manera en que el publico percibe. Por lo tanto, una tipografia de serifas finas y
alto contraste tiene el potencial de transmitir elegancia y tradicion; en cambio, una sans

serif geométrica puede sugerir modernidad, simplicidad y estabilidad.
2.4.17.3 Tipografia y aportes en la creacion de logos

La tipografia tiene una funcion significativa en los roles comunicativos que son
parte importante del disefio grafico profesional: crear dirigir la atencion del usuario,
jerarquia de la informacidn, generar coherencia visual y reforzar el tono del discurso
dentro de un sistema grafico. Los criterios que se relacionan con la legibilidad, la
alineacion, la accesibilidad y la funcionalidad comunicativa con los valores de identidad
visual del proyecto son lo que se determinan en la seleccion tipografica; este proceso no
se lo hace tnicamente el gusto o lo estético (Arundathi y otros, 2023). Para seleccionar
una tipografia como serif, sans serif, experimental o manuscrita, esto responde a
propositos semioticos de cardcter concreto que afecta la manera en que el lector entiende

el mensaje y se vincula emocionalmente con la marca.

La incorporacion de elementos como sistemas multipeso, fuentes variables,
tipografia digital interactiva y tipografias responsivas ha ampliado las oportunidades del

disefio tipografico gracias a los cambios tecnologicos. Estos progresos hacen posible que
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la experiencia de lectura se ajuste a una variedad de plataformas ya sean digitales,
impresas, moviles o inmersivas sin perder la coherencia del mensaje en contextos
comunicativos cada vez mas intrincados. El disefio moderno requiere tipos de letra que
sean escalables, flexibles y optimizados para pantallas de gran resolucion, lo que ha

propiciado el surgimiento de estdndares innovadores para la lectura digital (Costa, 2010).

2.4.18. Cromatica

La cromadtica es un elemento fundamental del disefio grafico porque participa
directamente en la creacion de significados, en la produccion de emociones y en el
desarrollo estético de los mensajes visuales. El color, al ser considerado un fendmeno
cultural y perceptual, funciona como un sistema semidtico con la habilidad de impactar
en la atencion, la memoria, el reconocimiento y las decisiones del receptor. En el mundo
laboral, la gestion cromatica va mas alla de lo decorativo y se transforma en una
herramienta estratégica que conecta con la identidad, la coherencia visual y la eficacia en
términos de comunicacion. (Holtzschue, 2020) sostiene que el color en el disefo se
presenta como un lenguaje complicado que funciona al mismo tiempo a nivel simbdlico,
psicologico y sensorial, lo cual requiere de un andlisis minucioso para su adecuada

implementacion.

La cromatica, se fundamenta en principios Opticos vinculados con la luz, las
caracteristicas fisicas de los pigmentos o pixeles y la percepcion. Sistemas como RGB,
CMYK, HSL o LAB permiten que los disefiadores regulen la reproduccion de colores en
diversos medios, asegurando consistencia entre entornos impresos y digitales. Para crear
paletas balanceadas que conserven la armonia visual y la accesibilidad, es esencial
entender como interactian el matiz, la saturacion y la luminosidad. (Fairchild, 2022)
menciona que la percepcion del color afectada por elementos contextuales, ambientales,
y fisioldgicos; por lo que se lo considera con las propiedades de la audiencia y el entorno

al que va dirigido.
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Figura 27. Circulo Cromatico
Fuente: (Fairchild, 2022)

La cromatica se incorpora dentro de los sistemas visuales basado en las
combinaciones armoniosas que logran que persevere la legibilidad, el contraste y el
equilibrio. Las paletas monocromaticas, complementarias, andlogas o triadicas posibilitan
ajustar la complejidad visual de acuerdo con las metas comunicativas. Para garantizar la
accesibilidad, es crucial el contraste de colores, sobre todo entre el texto y el fondo. Esto
es particularmente importante en entornos digitales donde existe un riesgo latente de
cansancio visual. (Pike & Page, 2022) sefiala que una paleta bien organizada mejora la
efectividad informativa y la memoria, lo cual resalta el valor de los colores en medios

impresos, plataformas digitales y espacios inmersivos.

La cromadtica he permitido nuevas dimensiones dentro de los contextos modernos,
ya sea por el progreso tecnoldgico, especificamente en el uso de pantallas de alta
definicion, experiencias interactivas y realidad aumentada. La administracion del color
cuenta con cambios en los perfiles ICC, la calibracion de los dispositivos y las
adaptaciones dinamicas que se ajusten a las condiciones cambiantes de la luz. Estas
exigencias han propulsado el avance de herramientas sofisticadas de gestion del color que
posibilitan que los disefiadores mantengan la fidelidad cromatica en sistemas

multiformato.

2.4.18.1 Reticula y diagramacion
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Una herramienta estructural esencial en el disefio digital y editorial es la reticula,
que mediante un sistema modular establece la distribucion de los componentes visuales.
Este recurso asegura que los contenidos se repartan de forma equilibrada y legible, lo cual
favorece la consistencia, la coherencia y la alineacion entre paginas. (Ambrose & Harris,
2020) concluyen que las reticulas permiten la conservacion de una estructura légica la
misma que permite la claridad de la informacion, particularmente en documentos largos,

interfaces web, carteles y material institucional.

La diagramacion, en cambio, hace referencia a la implementacion de la reticula, que
consiste en organizar textos, imagenes, iconos y espacios vacios con el proposito de crear
composiciones visualmente coherentes (Landa, 2021). Una diagramacion eficaz garantiza
que la informacion esté organizada de manera jerarquica y mejora el contacto entre el
contenido y el receptor. La utilizacion de reticulas en el branding turistico del Jardin
Atocha La Liria posibilita la normalizacion de los folletos, la sefializacion, el contenido
pedagogico y digital, lo cual favorece una identidad visual uniforme y robusta que

fortalece el reconocimiento del espacio patrimonial.

L
RETICULA RETICULA

SIMETRICA ASIMETRICA kaperea.com

Figura 28. Reticula y Diagramacion
Fuente: (Fairchild, 2022)

2.4.19. Senalética
2.4.20. Semiotica

La palabra semiotica tiene su origen en el griego onuewwtikoc. Es una disciplina

que se deriva de la filosofia y estudia los sistemas comunicativos entre las sociedades
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humanas. Analiza las caracteristicas de los sistemas de signos para comprender el
funcionamiento de la vida humana. En esta linea, se entiende el signo como un objeto (o
acontecimiento) presente que esta ubicado en otro que esta ausente de acuerdo con un

codigo (Dinnie, 2023).

Esté relacionada con la lingiiistica, que es la ciencia que analiza de manera mas
concreta como se estructura y qué significa el lenguaje. No obstante, en este aspecto, la
semidtica analizaria un sistema de signos que no son lingiiisticos. Como norma general,

la semidtica podemos dividirla en tres ramas:
e Semantica. Es la relacion entre los signos y las cosas que designan o su significado.
» Sintactica. Es la vinculacion entre signos en estructuras formales.
e Pragmatica. Combinacion entre signos y agentes que usan dichos signos.

A su vez, se definen también en términos de dimensiones. Estas estudian
fendmenos, objetos y sistemas que tienen lugar en el significado de los lenguajes y sus
discursos. De igual manera que los procedimientos relacionados con ellos (produccion e
interpretacion). La practica de significar, conocida como semiosis, es el resultado de todo

esto. Se desplaza a través de los signos y se vuelve a crear en los textos. Por ejemplo,

Umberto Eco sugiere que cualquier fenomeno cultural debe ser analizado desde la

Ky

&

perspectiva de la comunicacion.

| RGER Y

Figura 29. Semidtica del color
Fuente: (Fairchild, 2022)
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La funcién semidtica es la que sirve para representar simbolos. Las principales
etapas, sensoriomotora, preoperacional, de operaciones concretas y formales, tienen,
también unas conductas. La comunicacion visual es el método por medio del cual
transmitimos conceptos que son percibidos a través de la vista. En el medio, es posible
encontrar los elementos bidimensionales o recursos que se emplean para facilitar la
correcta comprension del mensaje. Podrian ser la tipografia, el color o el dibujo, entre

otros (Castillo & Mendoza, 2023).

Asi, la semiotica visual nos posibilita la interpretacion de objetos, imagenes y
expresiones para entender el significado. Asimismo, nos proporciona las herramientas
necesarias para analizar imagenes, fotografias, pinturas y otras cosas similares de modo
que la gente entienda mejor el mensaje visualmente. Incluso, la semidtica visual es una
herramienta para los comunicadores, por ejemplo, los publicistas, quienes la emplean para

que el mensaje publicitario sea comprendido de manera adecuada.

Como se ha mencionado anteriormente, la semidtica visual consiste en el analisis
e interpretacion de imagenes, gestos y objetos para entender lo que se estd observando. La

semidtica visual incluye varios &mbitos, entre los que se encuentran:

Senales de trafico (de tipo reglamentarias, preventivas e informativas).
e Seiales de actividad y desplazamiento.

e Carteles publicitarios.

e Lengua de sefias.

e Obras artisticas (por ejemplo, pintura o arquitectura).

e Imégenes en términos generales.

Los seres humanos nos comunicamos a través de todo lo que hacemos, ya sea
mediante el lenguaje oral, escrito o visual, asi como por medio de gestos, posturas y

movimientos. También utilizamos instrumentos mas complejos que incluyen la musica,
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la publicidad y el cine. Por lo tanto, es evidente que la semidtica visual tiene una

importancia fundamental en el disefio grafico (Costa, 2010).
2.4.20.1 Funciones de la Semiotica

La funcion semiotica es la encargada de representar simbolos. Seglin Jean Piaget,
las etapas fundamentales: la sensoriomotora, la preoperacional, las de operaciones

concretas y formales, poseen conductas especificas.

Simbolismo: La habilidad de replicar caracteristicas previamente observadas se
denomina simbolismo. Esto puede suceder con un personaje de caricaturas, por ejemplo,

o con alguien que le interese.

Emulacion: La imitacion es otra de las conductas comunes durante la nifiez. En

esencia, se trata de repetir una accion que se ha observado previamente.

Representacion en forma grafica: Es factible reproducir, a través de dibujos,
situaciones o personajes. Por eso, es comuin que en la psicologia infantil se incentive el

dibujo.

Capacidad para imaginar: En este caso, se puede crear imagenes en la mente sin

depender de la presencia del objeto. Esto ya supone un grado de abstraccion.
2.4.20.2 Signo y semiosis

Casi cualquier aspecto de la vida humana puede ser caracterizado por un signo. Es
una manifestacion, un objeto o sujeto que puede ser percibido a través de los sentidos,
como por ejemplo un silbido, un sabor o un olor especifico, o incluso una sensacion fisica.
Cuando el ser humano percibe algo, le asigna un significado que varia segun diversos
factores, como el estado de animo, la memoria, el contexto fisico o el grado de percepcion.
Sin embargo, también hay signos que son estandarizados o fijos debido a las

caracteristicas estrictas del lenguaje empleado (Ghorbanzadeh, 2021).
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Partiendo de la parte cientifica, dos tedricos establecieron las propiedades
generales de los signos. En el caso de Saussure, las caracteristicas se argumentan desde
posiciones duales, o sea, dicotomias que describen cdmo opera un signo. En cambio, estas
particularidades se explican en términos de tricotomias cuando se trata de Peirce. Es
relevante sefalar que las distinciones conceptuales son utiles como alicate para la
propuesta de aplicacion en proyectos de disefio, razdn por la cual se presenta una sintesis

muy breve con toda la reserva que merece.

Para (Frascara, 2023), el signo es una entidad con dos lados: el significante y el
significado. El primero se refiere a lo que se puede percibir, mientras que el segundo es la
interpretacion que le damos a lo que hemos percibido. Por tanto, hay una conexion
imprescindible entre ambos como parte del proceso de comprension o apreciacion. Este
autor indica que el signo es un ente que tiene una naturaleza tanto mutable como
inmutable. Esto significa que varia con respecto a la interpretacion particular del individuo
que lo percibe, debido a sus circunstancias personales. Por otro lado, es inmutable porque
hay convenciones sociales determinadas que requieren que algo sea exactamente €so y no
otra cosa. Lo anterior supone la explicacion de ciertos temas relacionados con las

dicotomias, que estan interconectadas entre si como un sistema.
2.4.21. Turismo Cultural y Desarrollo Sostenible
2.4.21.1 Turismo cultural como eje de conservacion y difusion

El turismo cultural, entendido desde la mirada del disefio grafico, trasciende el
ambito del desplazamiento fisico para convertirse en una experiencia comunicativa y
estética que conecta al visitante con la esencia cultural de un territorio. Se lo determina
como un tipo de actividad turistica que la motivacion es importante para el visitante el
mismo que desea descubrir, aprender, experimentar y consumir un atractivos, producto o

servicio materiales o inmateriales de tipo cultural.

Este tipo de turismo se refiere a un conjunto de elementos espirituales, materiales,
intelectuales y emocionales que son distintivos dentro de una sociedad en donde se

engloba a la gastronomia, la musica, las artes, las creencias, las culturas vivas y

82



tradiciones, de la misma forma ofrecen un marco normativo dentro de este campo como

una estrategia de desarrollo de un lugar en especial (Gonzalez, 2023).

2.4.22. Imagen del Destino

La imagen de un destino turistico constituye una construccion simbolica y
emocional que emerge de la interaccion entre las percepciones, creencias y experiencias
previas de los visitantes (Floes, 2018). Mas que un simple reflejo visual o descriptivo, esta
imagen representa una sintesis mental colectiva, en la que confluyen elementos cognitivos
como el conocimiento o las expectativas y dimensiones afectivas, ligadas a las emociones
y al vinculo que el individuo establece con el lugar. De este modo, la imagen turistica se
configura como un proceso dindmico en el que se entrelazan la informacion objetiva, la
vivencia subjetiva y la interpretacion cultural del viajero (Fernandez-Bedoya y otros,

2025).
2.4.22.1 Elementos visuales y simbdlicos del destino

En este contexto, la identidad visual se convierte en una herramienta de mediacion
entre la autenticidad del lugar y la percepcion del visitante. Los logotipos, las tipografias
y las paletas cromaticas seleccionadas sintetizan los atributos intangibles del destino como
su energia, serenidad o espiritu cultural y los traducen en codigos visuales facilmente
reconocibles. La fotografia y la ilustracion, por su parte, actian como dispositivos
narrativos que refuerzan la atmodsfera emocional, evocando sentimientos asociados al
descanso, la aventura o la contemplacion. Este lenguaje visual permite representar tanto
la materialidad del entorno su arquitectura, monumentos o paisajes naturales como los
aspectos inmateriales vinculados a la memoria, la tradicion y la creatividad colectiva

(Medina, 2015).

2.4.23. Turismo
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Se define al turismo a todas las actividades que se ejecutan con las personas
mediante una estancia o un viaje a lugares distintos al entorno habitual, esto se lo realiza
por un periodo de tiempo el mismo que es menor a un afio, esto se la hace con fines de
negocios, ocio u otras caracteristicas, en donde se incorporan acontecimientos que se
vinculan con las personas y lugares de manera directa. Tiene como finalidad promover el
crecimiento econdmico, se incentiva el cuidado del patrimonio natural; logra fomentar la
interaccion con otras culturas, con otras personas, € intercambio de conocimientos (World

Tourism Organization, 2025).
2.4.23.1 Turismo Local y Participacion Comunitaria

Este tipo de turismo surge a partir de nuevas tendencias dentro del mundo de los
viajes; es una nueva forma en donde se disfruta y explora los atractivos y experiencias en
una misma regional donde se ofrecen lugares o recursos que no han sido visitados con
frecuencia, para que los mismos sean potenciados y generen ingresos econdmicos. La
finalidad es sumergirse en la auténtica cultura, degustar la gastronomia y sobre todo
apreciar la belleza cultural y natural que por lo general no es apreciada. (Maldonado,

2018).

Los beneficios de este tipo de turismo son varios los cuales son que el visitante se
encuentra en la capacidad de experimentar la verdadera esencia de un lugar, aprende
tradiciones y costumbres que no se detallan en documentos turisticos. Se promueve la
sostenibilidad puesto que se apoya a las pequefias empresas y sobre todo a los operadores

turisticos locales y por ende a la economia.

2.4.23.2 Jardin Botdanico

El Jardin Botanico tiene una extension de 14 hectareas de las que 9 corresponden
a la casa de la familia Martinez Holguin y 5 a la casa de Juan Ledn Mera Martinez, autor
de la letra del Himno Nacional del Ecuador, la cual fue adquirida en el afio de 1849, su
creacion la promovié el Dr. Nicolds Martinez Vazcones, este espacio constituye una

reserva botanica bastante relevante para la ciudad de Ambato.
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El Jardin Botdnico Atocha La liria se considera como un refugio de mas de 300
especies de plantas las mismas que son nativas de este lugar, en la actualidad este lugar se
encuentra bajo la administracién del GAD de la Municipalidad de Ambato, en donde se
decide afadir la Quinta de Atocha al Jardin Botdnico (Honorable Gabierno Provincial de

Tungurahua, 2023).

Como punto importante se recalca que en el Jardin Botanico se encuentran los
primeros eucaliptos sembrados en el Ecuador en el siglo XIX, los cuales fueron
procedentes de Australia e importados en el gobierno de Gabriel Garcia Moreno. El Jardin
constituye una reserva de especies floristicas de la provincia de Tungurahua con especies
de plantas que incluyen 79 familias botanicas y 151 géneros la mayoria nativas del
ecosistema de matorral seco propio de los Valles Interandinos del Ecuador, asi mismo
también se registran 6 especies floristicas endémicas de la zona como: el molle (Schinus
molle), el guarango (Caesalpinia spinosa), el cholan (Tecoma stans), el algarrobo
(Vachellia macracantha), el tilo (Sambucus peruviana Aurea) y el llin llin (Senna

multiglandulosa).

Figura 30. Flora endémica de la zona
Fuente: GAD Municipal Ambato (2024)

En lo referente a la fauna que se encuentra en el Jardin Botédnico, estan especies
recuperadas como el chucuri, zarigilieya, colibri, biiho, lechuza andina e inclusive animales
que no son tan comunes como el zorrillo andino, que en el lugar se lo encuentra en
ocasiones en las riberas del rio Ambato. La exposicion "Colinas de las Ranas" muestra
una variedad de ranas ecuatorianas, incluyendo ranas de cristal, ranas juveniles, el raecbo

blombergy y el elegante arlequin, en terrarios que recrean sus entornos.
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La caracteristica mas relevante dentro del entorno se manifiesta en la presencia de
un ecosistema considerado como propio en donde se desarrolla la presencia del rio,
abundantes especies botdnicas y la quebrada permitiendo observar una secuencia
importante de los escenarios paisajisticos, lo que en la actualidad ha permitido dividir en

cinco circuitos este espacio (GAD Ambato, 2024).

- Circuito general: inicia en la plazoleta que da la bienvenida a la Quinta Juan le6n
mera, en donde se conoce la avenida original denominada como el Callejon Los
Platanos, se extiende desde el bosque desde las alturas al cruzar el puente, una
laguna de paramo, los jardines de los continentes el jardin ornamental de La Liria,
las dos casas que ahora son denominados museos con los elementos originales e

historicos.

- Circuito agricola: inicia en el area de los frutales andinos, parea de vifiedos,
cultivos andinos, zona de frutales introducidos, en ocasiones el Jardin Botanico
comunica a la ciudadania que se apertura la zona germoplastica en donde se

muestra genotipos de algunos alimentos.

- Circuito botanico: se unifican tres zonas de colecciones de plantas que se
encuentran en la provincia de Tungurahua, iniciando por el matorral seco montano,
las plantas de ceja andina, el area de paramo; el bosque verde montano alto y bajo

y el bosque verde zona Ambato.

- Circuito gastronomico: el mismo se encuentra ubicado en la avenida Rodrigo
Pachano conocido como el sector de Atocha, en donde se encuentra una serie de
lugares los mismos que elaboran la tradicional colada morada, empanadas de

viento en diferentes presentaciones, el horario de atencion es de 07H00 a 21HOO.

- Circuito historico: constituido por el callejon de los platanos hasta los jardines de
los continentes, al final de la avenida Las Palmeras esta ubicada la casa musco de
Juan Ledn Mera, lugar desde donde se puede bajar al bosque montano alto y bajo,

que posteriormente se ubica la casa museo La Liria o de Luis A. Martinez, para
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pasar luego una zona de recreacién se cruza por una coleccion de arboles

maderables y su lugar principal es la laguna original del lugar.

Figura 31. Entrada principal de la Quinta Juan Leén Mera
Fuente: GAD Municipal Ambato (2024)

De acuerdo con la narracién de Juan Tohaza, uno de los guias del museo del Jardin
Botéanico, menciona que Juan Ledon Mera mencionaba que: “Qué hermosa es nuestra
quinta, solo le pido a Dios poder morir en ella”, mientras escuchaba el murmullo del rio

y el trinar de las aves.

En la parte superior y alrededor de la casa se encuentran ubicadas 13 palmeras e
coco chileno las mismas que fueron plantadas por Juan Ledn mera en honor a cada uno de
sus hijos, hecho que se lo relaciona con el pensamiento dicho por el escritor cubano José
Marti quien decia que “para ser un hombre cabal y concreto en la vida, se debe tener un
hijo, escribir un libro y plantar un arbol”, en la actualidad las palmeras ha sido declaradas

como patrimoniales y tienen mas de 147 afios de existencia (GAD Ambato, 2024).
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CAPITULO 3. MARCO REFERENCIAL

3.1. Analisis externo
3.1.1. Analisis PEST
3.1.1.1 Politico

El factor politico se refiere al conjunto de politicas publicas, marcos legales y
condiciones institucionales que inciden en la gestion del turismo y en la implementacion
de estrategias de marca territorial. En este sentido, es importante tomar en cuenta las
decisiones gubernamentales en inversion, infraestructura, materia de promocion turistica,
regulacion del transporte y proteccion del patrimonio cultural, esto determina el grado de
estabilidad y atractivo del destino, para este trabajo de investigacion el Jardin Historico

Botanico Atocha La Liria.

Debe establecerse un contexto politico bastante sélido, el cual se caracterice por
la transparencia, la planificacion sostenible y la seguridad, provocando que se creen
entornos propicios para el desarrollo de estrategias de branding y por ende que proyecten
confianza tanto a nivel nacional como internacional. En este sentido el tener una
estabilidad institucional dentro del Jardin Histérico Botdnico el cual permita establecer
alianzas tanto en el sector publico como en el privado con la finalidad de fortalecer la
promocion turistica y garantizando la continuidad de las politicas de posicionamiento

(Lopez-Rodriguez y otros, 2022).

Todos los instrumentos normativos que son parte de la aspectos politicos son muy
relevantes para la gestion de nuevos procesos como el desarrollo de nuevas estrategias
para el mejoramiento de cuestion de normativas, reglamentos que promuevan nuevas
formas de potenciar el Jardin botanico, los emprendimientos dentro de la gestion del
turismo deben estar a la par de estrategias de branding apropiadas. En contextos donde los
gobiernos priorizan la innovacidén en la gestion turistica, las estrategias de branding
pueden integrarse con campanas de diplomacia cultural, marca pais o desarrollo local,

fortaleciendo la reputacion del destino en los mercados internacionales.
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Desde la parte politica el Gobierno Nacional del Ecuador realiza una inversion de
US $21.79 millones para el Fondo de Desarrollo del Turismo en lo que contempla el afio
2025, la finalidad es fortalecer este sector, y atraer inversion de tipo internacional y con
ello mejorar la infraestructura, de acuerdo con lo mencionado por el Ministerio de Turismo
este tipo de inversion se limita a la promociéon de eventos, mejorar la competitividad

turistica y sobre todo el desarrollo de destinos inteligentes.

Inversion y desarrollo &

-

Fondo de Desarrolle Turistico: Se ha anunciado una
inversion historica de US% 21,79 millones para 2025.

Objetivos: El fondo busca impulsar el crecimiento
economico, atraer inversion extranjera y fortalecer
a competitividad del turismo ecuatoriano.

Acciones concretas: La inversion financiara
proyectos para desarrollar destinos inteligentes,
mejorar la sefalética, asistencia técnica, ¥
potenciar la planificacion turistica.

Figura 32. Caracteristicas de la inversion del turismo
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Se han generado alianzas estratégicas por parte del Gobierno Nacional en donde
se han firmado varios convenios con empresara a nivel internacional con la finanlidad de
lograr el fortalecimiento de la presencia del Ecuador en el mercado turistico global. Asi
mismo a nivel nacional se ha ejecutado apoyo a emprendedores; se cred el programa de
Crédito Turismo 5% para fortalecer el cremiento de negoscios turisticos y hostales. La

generacion de empleos por medio de ferias y acuerdos con empresas del sector.

Desde la perspectiva del cumplimiento de métricas el crecimiento del turismo ha
sido significativo, teniendo un aumento del 84% en la demanda de visitantes, las ventas
en lo que representa la actividad turistica ha aumentado en $169,8 millones de dolares en
los afios 2024 — 2025 lo que ha posicionado al turismo como el cuarto generador de

ingresos a nivel nacional.
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El apoyo a proyectos enfocados al turismo comunitario el gobierno nacional ha
realizado la firma de varios convenios con una inversion de $400 mil délares en lo que
respecta a proyectos de turismo comunitario a nivel de la provincia de Tungurahua, con
esto se ha beneficiado a mas de 150 familias en diferentes sectores de la provincia. La
promocioén de eventos por parte del FONATUR 2025 el cual se ejecutd en Ambato, en
donde se busco fortalecer estrategias de posicionamiento del Ecuador como un destino

turistico que sea competitivo a nivel internacional.

El aumento en los créditos se ha ampliado al 5% de interés con la finalidad de
focalizarlos especificamente en la provincia de Tungurahua, al ser una de la provincias
mas productivas a nivel del turismo comunitario, fortaleciendo la economia rural en donde
se promovieron practicas turisticas sustentables. El crecimiento en la inversion turistica
en la provincia ha generado un efecto multiplicador distribuyendo el ingreso de manera

mas equitativa.

El Censo realizado por el Instituto Nacional de estadisticas y Censo (INEC) identifican
que la Tungurahua se ha posicionado como la cuarta provincia con un nimero bastante
significativo en lo referente a la inversion turistica a nivel nacional el destino de esta
inversion se ha enfocado en el fortalecimiento de las actividades y emprendimientos del

sector turistico, desde los Gobiernos Provinciales.

Tabla 3.
Inversion del turismo de Tungurahua
Provincia Presupuesto
Morona Santiago $1°681.000
Sucumbios $1°096.000
Orellana $933.000
Tungurahua $210.000
Imbabura $198.000
El Oro $167.000

Los proyectos que son impulsados en Tungurahua son en su mayoria los que tienen
que ver con el turismo comunitario y rural, como es el caso de emprendimientos rurales,

los mismos que se han integrado por gestion propia y que a la vez se afiaden a la ruta

90



agroecoldgica y turistica de la provincia, segiin informacion del Comité Provincial de
Turismo del Gobierno Provincial cuenta con un comité de 20 instituciones que generan el

fortalecimiento del turismo de manera directa.

La ciudad de Ambato es el tercer destino turistico mas visitado en el Ecuador, la
ciudad cuenta con alrededor de 1471 establecimiento enfocados al servicios turistico tanto
de: comidas, alojamiento, intermediacion, bebidas, recreacion y transporte turistico, de
este numero de establecimiento alrededor de 197 empresas se destacan en servicios
turisticos, en el cual se ve reflejado el 95% de confianza dentro del sector del turismo a

nivel Nacional.

Los ingresos reportados en el afio 2025 de las empresas turisticas determinan tres
puntos de concentracion de ventas los cuales son: de acuerdo con el orden de importancia
los mes de febrero, julio y noviembre, de igual forma existen periodos de ventas bajas
como son: abril, mayo y octubre, estos ciclos se los denomina desde la perspectiva de las
temporadas de acuerdo con el flujo de clientes, por lo que dentro de la ciudad se han

buscado formas para optimizar el uso de recursos innovadores en las temporadas bajas.

ENTRETENIMIENTO

GUIAS DE TURISMO
ATRACCIONES AUTOCTONAS
ARTESANIAS

OPERADOR TURISTICO
AGENCIAS DE VIAJES
TRANSPORTE
ALIMENTACION
ALOJAMIENTO

PROMEDIO GENERAL

Figura 33. Division de los gastos por turista — Sector

Elaborado por: (Banco Interamericano de Desarrollo, 2023)
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Una debilidad dentro de este aspecto es la inestabilidad politica, los conflictos
sociales o la falta de regulacion en materia turistica que puede debilitar el posicionamiento
del Jardin como un destino. La ausencia de planificacion estratégica por parte del Estado
y especificamente del GAD Municipal de Ambato, la burocracia excesiva o los cambios
abruptos en las politicas de promocion provocan desconfianza entre los operadores

turisticos y los visitantes.

Partiendo de que el city branding es considerada una estrategia consolidada desde
la cuestion politica se deben desarrollar procesos Optimos no solo en el campo del
marketing, sino que logren que un lugar desde el campo del turismo se consolide como un
destino; llegando a la conclusion de optimizar la marca ciudad y la marca destino en donde
se articulan procesos como la comunicacion publicitaria y la politica para la proyeccion

de proyectos en un lugar (del-Ponti y otros, 2022).
3.1.1.2 Economico

Para esta investigacion el entorno econdmico define en gran medida la capacidad
competitiva del sector turistico en la ciudad de Ambato y condiciona el comportamiento
del consumidor. Tomando como referencia la variables macroeconémicas como el
crecimiento del PIB, la inflacién, la tasa de cambio, los niveles de ingreso y el poder
adquisitivo del turista, se debe tomar en cuenta que éstos inciden directamente en las
decisiones de viaje y en la percepcion del valor del destino. El fundamento de este estudio
es incentivar a la poblacion adolescente que sea parte activa del turismo local, es decir,
que promueva iniciativas oportunas, experiencias enriquecedoras en la visita al Jardin

Botéanico de Atocha La Liria (Lossio-Chavez, 2022).

De acuerdo con Andrade-Chavez y otros (2024) la inversion en infraestructura
turistica, la diversificacion de la oferta econdmica local y la conectividad aérea son
factores claves que refuerzan la competitividad del lugar; un entorno econdémico dindmico
facilita la articulacion entre los actores publicos y privados, impulsando la creacion de
productos turisticos innovadores y sostenibles. Desde este contexto, el branding se
convierte en una herramienta estratégica primordial para atraer inversiones, y fortalecer la

economia local mediante el aumento del flujo de visitantes. Asi, la gestion de marca no
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solo busca atraer turistas, sino también generar confianza y consolidar una imagen de

destino rentable y estable.

Adicionalmente, la globalizacion y la digitalizacion ha transformado la relacion
entre economia y turismo. Cuando hablamos de economia digital se enfoca con la creacion
de nuevas plataformas de digitalizacion las mismas que promuevan un el comercio
electronico y la facilidad en los sitios de interés como beneficio econdmico en un lugar.
En este sentido, el branding es una respuesta a la evolucioén del mercado incorporando
estrategias apoyadas en la analitica y prediccion de los datos, la comunicacion multicanal
y la segmentacion inteligente. El anélisis econdmico no solo permite anticipar los cambios
en la demanda, sino también disefar estrategias de difusion adaptadas a los nuevos
paradigmas del consumo turistico contemporaneo (Aguado-Izquierdo & Ozaeta-Oyola,

2024).

Ambato es una ciudad en donde el turismo se proporciona como uno de los ejes
principales tanto para el desarrollo econdémico y politico, en donde se diversifica la
economia local y por ende generar impactos positivos en varios sectores estratégicos.
Desde el punto de vista econdmico la promocion turistica, la inversion en infraestructura
se transforman como una herramienta dentro del bienestar social y sobre todo existe la

valorizacion del patrimonio natural y cultural de la ciudad misma.

Esta ciudad es conocida por su dinamismo en varios sectores como manufactura,
comercio y construccion, no ha dejado de lado el campo del turismo y tomarlo como un
espacio estratégico y de esta forma diversificar su economia. En el afio 2023, las ventas
en este sector en la provincia de Tungurahua alcanzaron US$ 204,4 millones, lo que
representd un aumento del 13,8 % respecto al afio anterior. De ese monto, Ambato aportd
aproximadamente US$ 96,5 millones, lo que representa alrededor del 47,2 % del total
provincial. La mitad de la generacion econdmica en la ciudad de Ambato se debe a las
estrategias turisticas, lo que resalta su papel como centro clave de la oferta turistica

regional.

Una de las alternativas prioritarias dentro de la ciudad es el desarrollo de proyectos

enfocados al turismo mis mismos que generan ingresos economicos directos, y que a su
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vez fortalecen la economia local en donde se activan cadenas productivas vinculadas a
alojamiento, artesanias, gastronomia y el transporte provocando un crecimiento equitativo
y sostenible. La inversion turistica en Ambato, tanto publica como privada, representa un
compromiso con el desarrollo integral de la ciudad. Estudios indican que el sector turistico
en la provincia generd ingresos superiores a los USS$ 21 millones en una zona
determinada, con un Coeficiente de Gini de 0,403, lo cual sugiere una mejor distribucion

del ingreso en el sector respecto al promedio nacional.

Si bien esta cifra no corresponde exclusivamente a Ambato, proporciona una idea
del orden de magnitud de los beneficios econdmicos que puede generar el turismo. En
feriados clave, como el de Carnaval 2025, el incremento en movimiento turistico en
Ambato y Bafos se estimd en torno al 75 % respecto a afios previos. Esta recuperacion
cuantitativa indica que la ciudad puede captar de nuevo flujos importantes con una oferta
consolidada. el turismo esta directamente relacionado con la generacién de empleo y por
consiguiente en el incremento de ingresos en los hogares locales. De los 979
establecimientos turisticos registrados en la provincia de Tungurahua, el 55,46 %

corresponde al sector de alimentos y bebidas, y el 24,11 % al alojamiento.

En el canton de Ambato, se registraron 411 establecimientos, lo cual representa
el 41,98 % del total provincial. Esto sugiere que una totalidad considerable de los
servicios turisticos de la provincia se encuentran en Ambato, lo que favorece la
concentracion de empleo y la captacion de ingresos locales. El reto estd en que la demanda
turistica sea suficientemente robusta para sostener estos empleos y mejorar la capacidad
adquisitiva de la poblacion local, contribuyendo de esta forma al bienestar y reduccion de

desigualdades.

La eficacia de la inversion turistica en Ambato esta directamente ligada a la calidad
de la infraestructura y la conectividad. En feriados recientes, la ocupacion hotelera en la
ciudad llegd al 70 % promedio para el fin de afo, e incluso al 90 % en algunos dias
puntuales. Sin embargo, otros feriados registraron ocupaciones del 54 % en la provincia,

con Ambato por debajo de ese promedio. Estos datos muestran que, aunque hay momentos
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de alto aprovechamiento, la infraestructura debe mantenerse y mejorarse para que la

rentabilidad de la inversion sea sostenida.

Una inversion turistica bien concebida puede desencadenar multiples efectos
multiplicadores. Por ejemplo, en las actividades asociadas al turismo en la region, se ha
observado que el turismo no solo genera ingresos directos, sino que también estimula el
comercio local, las actividades artisticas, la produccion artesanal y otros sectores
relacionados. Datos como el Coeficiente de Gini de 0,403 en la distribucion del ingreso
del sector turistico (menor que el promedio nacional) indican que los beneficios pueden

llegar de forma mas equitativa.

Si bien el turismo presenta oportunidades significativas, también existen riesgos
que deben considerarse. La dependencia de la demanda externa, la competencia con otros
destinos del pais, la vulnerabilidad frente a crisis econdmicas o emergencias naturales y
los costos asociados a la infraestructura y mantenimiento son factores que pueden limitar
el retorno de la inversion si no se gestionan adecuadamente. Un ejemplo es la variabilidad
en la ocupacion hotelera: el descenso del 77 % al 54 % en la provincia durante el feriado
de Carnaval pone en evidencia que la rentabilidad puede caer rapidamente ante
condiciones adversas. Para mitigar estos riesgos, es fundamental implementar politicas de

planificacion, promocion, capacitacion y diversificacion de la oferta turistica.

El turismo en Ambato posee un enorme potencial para generar desarrollo
econdmico, social y cultural. Las cifras muestran que Ambato concentra casi la mitad
(=47 %) de la actividad turistica provincial en Tungurahua, y que el sector alberga mas
de 40 % de los establecimientos turisticos provinciales. Para que esta inversion realmente
se traduzca en prosperidad sostenible, la clave radica en concebirla como un proyecto
integral que combine infraestructura, formacion de capital humano, promocion estratégica
y sostenibilidad. Solo de esta manera sera posible transformar la riqueza natural y cultural
de la ciudad en una fuente de bienestar compartido, impulsando la economia local y
consolidando a Ambato como un referente de turismo educativo, cultural y sostenible en

Ecuador.

3.1.1.3 Social

95



El entorno social y cultural representa uno de los ejes mas sensibles en el
posicionamiento de marca turistica, puesto que define la identidad simbdlica, las
percepciones y los valores que establecen la relacion emocional entre el destino y el
visitante. La cultura local, la gastronomia, las tradiciones, las expresiones artisticas y los
modos de vida constituyen el nticleo del branding territorial. Un majeo oportuno y
adecuado de estos elementos logra construir narrativas auténticas que conecten
emocionalmente con los turistas y a su vez genere experiencias memorables. En este
sentido, las estrategias de marca deben ser socialmente responsables, culturalmente
coherentes evitando con ello la mercantilizacion superficial del patrimonio y priorizando

el respeto por la comunidad receptora (Limonta-Mas y otros, 2020).

El comportamiento del consumidor turistico ha evolucionado significativamente
en las ultimas décadas, impulsado por nuevas tendencias sociales como el turismo
responsable, el turismo experiencial y el interés por la autenticidad. En la actualidad los
turistas buscan experiencias significativas que logren la integracion cultural local. Por lo
tanto, el branding debe tener un enfoque humanizado el cual se centre en la inclusion,
valores como la equidad, sostenibilidad y diversidad. Al momento de incorporar estos
principios dentro de las estrategias de branding las mismas aportan de manera significativa
tanto a la consolidacion de una identidad de marca coherente con los valores globales, al

tiempo que fortalece la reputacion del destino ante los publicos internacionales.

Por otro lado, las percepciones culturales, los habitos de consumo influyen
directamente en la segmentacion del mercado y en la manera en que se proyecta la marca.
Ademas, la interaccion cultural entre visitantes y comunidades locales genera un proceso
bidireccional de aprendizaje y reinterpretacion que transforma la identidad del destino a
largo plazo. Por tanto, el andlisis sociocultural permite al branding turistico equilibrar la
promocidn con la preservacion cultural, garantizando un posicionamiento sostenible y

socialmente significativo (Escobar & Mateluna, 2017).

En la actualidad la ciudad de Ambato explora una nueva manera de hacer turismo
por medio de la ruta de turismo cultural, esta iniciativa se enfoca a una de las parroquias

rurales de la ciudad, la parroquia Pasa estd ubicada a 17 Km. de distancia del centro de
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Ambato, en donde se ha consolidado un destino turistico cultural el mismo que propone a
los visitantes a disfrutar y ser parte de la ruta de las artesanias y turistica artesanal, el
itinerario es muy diverso en donde existe una serie de lugares a los cuales se puede visitar
como son: Los Murales, La Iglesia de Pasa, El Parque Central y el Museo Etnografico,
este circuito se contempla con la visita especifica y mas cercana de estos sitios que son
parte de la parroquia, el ingreso a la parroquia se lo puede hacer en auto o para amantes

del ciclismo existe recorridos en bicicleta.

Frente a este antecedente la ciudad de Ambato se ha visto en la necesidad de
impulsar el turismo cultural y educativo el mismo que se centra en la explotacion del
patrimonio y la cultura de un lugar especifico con la finalidad de enriquecer el
conocimiento y sobre todo vivir experiencias de aprendizaje, mientras que el turismo
cultural tiene como prioridad el descubrimiento de las expresiones materiales e
inmateriales de la sociedad como es la historia, arte, tradiciones y gastronomia. El turismo
educativo se enfoca en el proceso de aprendizaje en donde se incluye los estudios
académicos formales hasta las actividades informales con el objetico de adquirir nuevos
conocimientos y habilidades en un destino diferente. Estos dos componentes se
complementan puesto que el turismo educativo es una forma de cultural, es decir, estes

dos campos se complementan.

Turismo visitar monumentos. Experimentar Conocer el patrimonio
cult I sitios arguecldgicos y tradiciones, festivales y artistico, literario y
ultura = ) . .
MUSE0S. formas de vida locales. arguitectonico.
Estudios Viajes con fines
i Viajes escolares para . - . . .
Turismo JE= Bs == universitarios, cientificos, comao la visita
educcativo SrEEailE s posgrados o cursos en a yacimientos
cultura o idioma . -
el extranjero arquecldgicos.

Figura 34. Enfoques del Turismo Cultural y Educativo
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

El Jardin Botanico Atocha Histdrico de La Liria se considera como un espacio
emblematico para la educacion ambiental y la apreciacion cultural en Ecuador. Este ligar
se encuentra ubicado en una extension de 14 hectareas, este jardin se asienta sobre antiguas

propiedades de las familias Martinez-Holguin y Mera, las cuales fueron adquiridas en
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1849 con la vision de preservar y estudiar la diversidad botanica local. En la actualidad el
lugar alberga mas de 300 especies de plantas, que en su mayoria son especies nativas, lo
que ha convertido que se considere como un refugio natural que permite a los visitantes
comprender la riqueza de la flora ecuatoriana y sobre todo la importancia en la
sostenibilidad ecoldgica. Su relevancia radica en el potencial educativo al integrar la
historia local y el legado de estas familias en un recorrido que combina conocimiento

cientifico y patrimonio cultural.

El acceso a este Jardin Botdnico Atocha - La Liria se realiza por el sector de
Atocha, frente al Centro Cultural La Liria, facilitando la integracion de la visita con otros
espacios de interés historico y artistico de la region. Esta ubicacion estratégica permite a
estudiantes, investigadores y turistas culturales disfrutar de una experiencia integral, que

combina la exploracion de la naturaleza con la inmersion en la historia local.

Uno de los principales atractivos de este lugar es la observacion guiada de su
diversidad botanica, en donde los visitantes tienen la oportunidad de identificar especies
nativas e introducidas bajo la orientacion de un experto botanico. Esta experiencia
promueve la educacion ambiental, fomenta la curiosidad cientifica y permite comprender
la relacion entre la flora y la historia del territorio. Asimismo, la integracion de recorridos
por las casas museos ofrece un enfoque cultural y social, acercando a los visitantes a la
vida y legado de las familias fundadoras, fortaleciendo la conciencia sobre la preservacion

del patrimonio natural y cultural.

Desde la parte ambiental en el turismo contemporaneo, no se puede desasociar el
analisis social del aspecto ambiental, sobre todo en areas con una inclinacidon patrimonial
y natural, como Ambato y especificamente el Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria.
Los turistas valoran cada vez mas las areas verdes, los momentos de educacion ambiental
y el contacto responsable con la biodiversidad. Los viajeros buscan lugares que fomenten
la proteccion del medio ambiente, el respeto por los ecosistemas locales y la educacion
ambiental. La creacion de marcas turisticas se ve influida directamente por esta
transformacion social, que exige la incorporacion de principios ecoldgicos en su narrativa,

estética y comunicacion.
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La cultura ambiental se ha convertido en un elemento definitorio para numerosos
destinos; tiene impacto en lo que piensan los visitantes acerca de la calidad del sitio, su
autenticidad y su compromiso con la sostenibilidad. La inclusion tanto de iniciativas
pedagogicas como de practicas ecologicas, sobre la flora propia del lugar, la preservacion
del paisaje y experiencias vinculadas con la naturaleza incrementa el atractivo social del
destino y crea una confianza significativa con el viajero que es cada vez mas consciente
del impacto medioambiental de su actividad turistica. Por este motivo, el branding del
Jardin Atocha La Liria tiene que incluir componentes que pongan de relieve su valor
ecologico, su funcion como refugio para la biodiversidad urbana y su participacion en la

educacion ambiental de la comunidad.

3.1.1.4 Tecnologico

La dimension tecnoldgica constituye un componente decisivo en la consolidacion
del branding y el posicionamiento turistico contemporaneo. Las innovaciones digitales, la
automatizacion de procesos y la transformacion tecnologica del marketing han modificado
radicalmente las formas de comunicacion y promocion de los destinos. Las herramientas
de anélisis de datos, la inteligencia artificial, la realidad aumentada y las plataformas de
gestion de experiencias permiten crear estrategias de marca mas personalizadas,
interactivas y medibles. En este contexto, la tecnologia no solo optimiza la difusion del
destino, sino que amplia las posibilidades de interaccion entre la marca y el turista en

entornos digitales globales (Apunte, 2015).

El uso de redes sociales, sitios web inmersivos y aplicaciones moviles se ha
convertido en el eje central de las estrategias de branding turistico. Estas herramientas
facilitan la creacion de comunidades digitales que fortalecen la identidad de marca a través
del contenido generado por los usuarios (user generated content), los testimonios visuales
y las campafias de storytelling. Ademas, la tecnologia permite una comunicacion

bidireccional y continua, en la que los turistas no solo consumen informacion, sino que
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también participan en la construccion simbolica del destino. En consecuencia, la presencia
digital coherente, el posicionamiento SEO y la reputacion online son indicadores

esenciales del éxito de la marca turistica.

Finalmente, la tecnologia se consolida como un factor diferenciador que potencia
la competitividad de los destinos. La integracion de sistemas inteligentes de gestion
turistica, plataformas de reservas automatizadas y experiencias inmersivas mediante
realidad virtual o aumentada fortalecen la percepcion de innovacion y modernidad del
destino. Asimismo, el uso de la analitica predictiva y la inteligencia artificial en la gestion
del branding permite anticipar comportamientos, medir el impacto de las campafias y
mejorar la toma de decisiones estratégicas. De esta manera, el analisis tecnologico no solo
potencia la difusioén del destino, sino que redefine el concepto de experiencia turistica,
situando la innovacion como eje central del posicionamiento global (Camargo & Chavez,

2020).
3.1.2. Tendencias

El branding turistico en 2025 se caracteriza por una profunda transformacion
impulsada por la adopcion de tecnologias avanzadas, un enfoque renovado hacia la
sostenibilidad y una creciente demanda de experiencias personalizadas. Estas tendencias
estan redefiniendo las estrategias de branding de los destinos turisticos, orientdndolas
hacia una mayor conexion emocional con los viajeros y una diferenciacion efectiva en un

mercado altamente competitivo.
Personalizacion por medio de la Inteligencia Artificial

La personalizacion se ha consolidado como una estrategia clave en el marketing
turistico. La integracion de inteligencia artificial (IA) logra que se analicen grandes
volumenes de datos con el fin de ofrecer recomendaciones adaptadas a las preferencias
individuales de los turistas. Por medio de estas herramientas se personaliza la experiencia
del viajero y no solo mejora la satisfaccion del cliente, a su vez incrementa la fidelidad y

la probabilidad de recomendacion del destino (Asiri, 2025).
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Ademas, la denominada generacion Z esta marcando un cambio bastante decisivo
relacionado con el sector turistico, ya que conciben los viajes como una prioridad y eligen
experiencias en las que la sostenibilidad, la personalizacion, la inteligencia artificial y la

tecnologia se convierten en factores determinantes (EY, 2025).
La sostenibilidad como pilar del Branding

La sostenibilidad ha dejado de ser una tendencia marginal para convertirse en un
componente esencial del branding turistico. Los viajeros actuales valoran los destinos que
demuestran un compromiso real con la conservacion del medio ambiente y el desarrollo
social. Iniciativas como la promocion del ecoturismo, la implementacion de practicas de
turismo responsable y la inversion en infraestructuras sostenibles son cada vez mas
relevantes en la construccion de la identidad de marca de los destinos (Marketing de

Pymes, 2025).

Un claro ejemplo de sostenibilidad es la Montafa Palentina ha movilizado el 99%
de su presupuesto en un plan de sostenibilidad turistica, financiado por la Unién Europea
por medio del programa NextGenerationEU. Este plan busca impulsar el turismo
sostenible, la eficiencia energética, la digitalizacion del patrimonio y la movilidad
ecoldgica, consolidando la Montafia Palentina como un destino privilegiado de turismo

verde (Cadena SER, 2025).
Experiencias Inmersivas y Digitalizacion

La digitalizacion ha logrado una transformacion bastante significativa la manera
en que los destinos turisticos se comunican con los consumidores. El uso de tecnologias
como la realidad virtual (RV) y la realidad aumentada (RA) permite a los turistas explorar
virtualmente los destinos que les gustaria conocer antes de visitarlos, lo que influye
positivamente en su decision de viaje. Ademas, por otro lado, la presencia activa en redes
sociales y plataformas digitales es crucial para mantener una comunicacion efectiva y

constante con los potenciales visitantes (Fiturtechy., 2025).

Asi mismo el uso de la inteligencia artificial estd transformando profundamente la

industria del turismo al utilizar herramientas para hiperpersonalizar experiencias,
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gestionar flujos turisticos y optimizar procesos. Un estudio de Amadeus muestra que el
85% de los jovenes y mas de la mitad de los viajeros espafioles ya utilizan 1A en sus viajes,
promoviendo la responsabilidad ética de la tecnologia y el desarrollo de nuevas
aplicaciones para la promocion turistica en lugares especificos como a nivel nacional e
internacional. Esta tecnologia interviene desde la planificacion, con motores de reservas

inteligentes, hasta la estancia en hoteles, donde se ajustan precios y servicios en tiempo

real (El Pais, 2025).
3.1.3. Segmentacion del mercado potencial

La segmentacion del mercado constituye un proceso estratégico en lo referente a
marketing o branding, ya que el mismo permite identificar y clasificar grupos de
consumidores con necesidades, caracteristicas y comportamientos similares, lo cual
facilita la implementacion de estrategias especificas y eficaces (Kotler & Keller, 2022).
Desde esta perspectiva de la investigacion, el mercado potencial se concentra en
estudiantes adolescentes pertenecientes a las unidades educativas de la ciudad de Ambato,
quienes en la actualidad representan un segmento significativo debido a que las unidades
educativas incentivan el consumo de experiencias culturales y turisticas, asi como su

disposicion a adoptar nuevas tendencias comunicacionales y digitales.

Tabla 4.

Segmentacion del mercado potencial

Segmentacion Datos

Nivel Geografico

Pais Ecuador
Region Sierra Centro
Provincia Tungurahua
Ciudad Ambato

Nivel Demografico

Estado civil Solteros
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Edad 15 — 18 afios
Sexo Mujeres y hombres
Estatus social Medio / alto
Educacion general basica superior
Nivel académico

Bachillerato General Unificado

Ocupacion Estudiantes

Nivel Psicografico

Valores Responsabilidad, empatia, motivacion
Personalidad Amabilidad,

Estilo de vida Activo, aventura

Necesidades Promover el valor cultural y patrimonial

Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Criterios de Segmentacion Aplicados

Para delimitar el mercado objetivo, se han considerado los siguientes criterios de

segmentacion:

Demograficos: Este criterio considera la edad y el nivel educativo de los
estudiantes. El segmento estd compuesto por adolescentes entre los 13 y 18 afios, inscritos
en establecimientos educativos de educacion basica y media de Ambato. Esta franja etaria
se caracteriza por una alta receptividad a estimulos visuales, tecnologicos y experiencias

innovadoras que impacten en su percepcion de marca (Solomon et al., 2023).

Geograficos: La segmentacion geografica se centra en la ciudad de Ambato,
provincia de Tungurahua. Esta delimitacion espacial permite enfocar las estrategias de
branding y difusion turistica en entornos locales, aprovechando la proximidad y el

conocimiento cultural del contexto de los estudiantes.

Psicograficos: Se consideran variables relacionadas con intereses, estilo de vida 'y

valores. Los adolescentes presentan motivaciones orientadas hacia la exploracion de
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nuevas experiencias, socializacion y participacion en actividades culturales y recreativas.
Su afinidad por el uso de plataformas digitales y redes sociales hace que sean un segmento

1doneo para estrategias de branding mediadas por contenidos visuales y multimedia.

Conductuales: Este criterio se centra en los habitos y comportamientos de
consumo de informacion y experiencias. Los estudiantes adolescentes suelen ser
receptivos a mensajes innovadores, dinamicos y participativos. Ademas, muestran una
tendencia a compartir experiencias con su grupo social, lo cual amplifica la difusion de
estrategias de branding turistico a través del efecto boca a boca y plataformas digitales

(Solomon et al., 2023; Kotler & Keller, 2022).

El enfoque en estudiantes adolescentes de Ambato permite que las estrategias de
branding turistico se adapten a las caracteristicas cognitivas, emocionales y sociales del
grupo objetivo, facilitando la construccion de mensajes claros, atractivos y persuasivos.
Este segmento no solo constituye un publico potencial directo para actividades y
experiencias turisticas locales, sino que también actia como prescriptor dentro de su
circulo familiar y social, generando un efecto multiplicador en la difusion del destino o

experiencia promovida.
3.1.4. Analisis del sector y del mercado de referencia

El Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria, ubicado en la ciudad de Ambato,
constituye uno de los espacios patrimoniales emblematicos de la provincia de Tungurahua.
Su valor historico, arquitectonico y natural lo posiciona como un referente del turismo
cultural y ecoldgico, al albergar una combinacion Unica entre patrimonio tangible
representado en la Casa de Montalvo y los jardines histéricos y patrimonio natural,
conformado por especies botanicas nativas y exdticas que forman parte del acervo
ecologico de la regidon. Sin embargo, pese a su riqueza patrimonial, este espacio enfrenta
una limitada visibilidad dentro de la ruta turistica local y regional, lo cual demanda
estrategias de branding y comunicacion que fortalezcan su posicionamiento como

atractivo turistico diferenciado.

104



Desde el punto de vista sectorial, Ambato posee una oferta cultural y patrimonial
diversa, en la que convergen museos, iglesias, casas histdricas y jardines botanicos. Entre
los principales referentes destacan la Casa del Portal, el Museo de Juan Montalvo, la
Quinta de Juan Leon Mera y el propio Jardin Botanico Atocha La Liria. No obstante, la
competencia entre estos espacios no se basa tanto en la cantidad de visitantes, sino mas
bien en la capacidad de generar experiencias significativas y sostenibles. La tendencia
global del turismo patrimonial se orienta hacia la creacion de narrativas de identidad,
donde el visitante no solo contempla el patrimonio, sino que interactia con ¢l a través de

experiencias sensoriales, educativas y digitales (Buhalis & Amaranggana, 2022).

El mercado de referencia para el Jardin Historico Botanico Atocha La Liria se
concentra en tres segmentos principales: el mercado local, el cual se constituye por,
familias, estudiantes y residentes de Ambato; el mercado regional, integrado por visitantes
de provincias cercanas como Cotopaxi, Chimborazo y Pichincha; y el mercado nacional e
internacional, compuesto por turistas culturales y ecologicos interesados en espacios
patrimoniales. En particular, los estudiantes adolescentes representan un segmento de alto
potencial, ya que buscan experiencias educativas y recreativas vinculadas al entorno
natural y la historia local, siendo ademés un grupo con alta interaccion digital y

sensibilidad hacia el medioambiente (Pérez-Lopez y otros, 2023).

La ciudad de Ambato requiere fortalecer su identidad turistica por medio de
estrategias de branding territorial la cuales integren los valores culturales, historicos y
naturales de sus espacios patrimoniales. El Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria
puede consolidarse como un icono de turismo sostenible e identitario, por medio del uso
del marketing digital, herramientas de comunicacion visual, y gamificacion educativa que
involucren a la comunidad y a los jovenes como embajadores de la cultura local. De
acuerdo con las tendencias emergentes, el turismo patrimonial del siglo XXI no solo busca
preservar, sino también reinterpretar y difundir el patrimonio mediante experiencias
creativas y tecnoldgicas, lo que exige una gestion integral del branding cultural

(UNESCO, 2024).

3.1.5. Indice de saturacion del mercado potencial
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El indice de saturacion del mercado potencial constituye un indicador analitico que
permite estimar la proporcion entre la demanda existente y la capacidad de cobertura de
un determinado producto, estrategia comunicacional o servicio dentro de un segmento
especifico. En el caso del branding como estrategia de difusion para el posicionamiento
turistico del Jardin Historico Botanico Atocha La Liria, este indice es de bastante
importancia para la comprension del grado de penetracion y oportunidad de crecimiento

que posee el mensaje turistico en el publico adolescente de la ciudad de Ambato.

De acuerdo con los resultados del Censo de Poblacion y Vivienda 2022 publicado
por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2023), el canton Ambato tiene
una poblacion juvenil de 34.582 personas entre 15 y 17 afios, lo que representa el 8,7 %
de la poblacion total cantonal, estimada en 398.843 habitantes. De este grupo,
aproximadamente 28.000 adolescentes se encuentran matriculados en instituciones
educativas de nivel secundario, tanto publicas como privadas (Ministerio de Educacion
del Ecuador., 2023). Este grupo se considera como mercado potencial primario para la
estrategia de branding turistico, tomando en cuenta que tienen acceso constante a medios
digitales, plataformas educativas y redes sociales los mismos que actuan como canales de

difusion efectivos.

En conclusion, la medicion del indice de saturacién permite tomar decisiones
estratégicas de disefio grafico y comunicacion, lo cual asegura que las acciones de difusion
sean ajustadas a la capacidad real del mercado. Este andlisis no solo fortalece la
pertinencia del estudio desde la perspectiva del marketing cultural, sino que también
contribuye a la planificacion sostenible del turismo local y a la preservacion de los

espacios patrimoniales.

Tabla 5.
Segmento del mercado potencial
Segmento Detalle
Geografico Pais: Ecuador (incluyendo turistas
internacionales)

Provincia: Tungurahua
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Canton: Ambato

Institucién: GAD Municipalidad de Ambato

Demografico Género: Hombres y mujeres

Raza/grupo étnico; Publico mestizo nacional y
variado en turistas extranjeros (Blancos,
indigenas, afrodescendientes)

Generacion: Generacion Z (15-18)
Estado Civil: Solteros, parejas jovenes

Ingresos Economicos: Clase media a clase
media-alta

Estudios: Educacion Basica

Ocupacion: Estudiante

Psicografico Personalidad:  Aventureros, exploradores,
curiosos, conscientes del patrimonio historico
y cultural

Valores: Respeto por la cultura e historia de la
ciudad

Eficiencia: Experiencias innovadoras y
recreativas

Estilo de vida: Aventurero

Necesidades: Conexion y  sentido de
pertenencia hacia espacios patrimoniales;
aprendizaje sobre patrimonio nacional.

Nota: La segmentacion de mercado en los sectores mencionados permitira la
creacion de una propuesta optima, identificando oportunidades y conociendo mas de

nuestro publico: Autoria Propia
3.1.6. Analisis estratégico de la competencia. (henchmarking)

Este analisis constituye una herramienta fundamental dentro de la planificacion
del marketing territorial y la gestion del branding turistico. Por medio de este proceso se
logra comparar las estrategias, practicas y resultados de lugares, espacios o servicios

turisticos las cuales tienen -caracteristicas similares, su finalidad es identificar
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oportunidades de mejora y de la misma forma adoptar modelos de éxito que potencien la
competitividad. Para esta investigacion El Jardin Historico Botanico Atocha La Liria, el
benchmarking resulta esencial para comprender como otros espacios patrimoniales y
naturales del Ecuador han logrado posicionarse mediante estrategias efectivas de identidad

visual, comunicacidn y experiencia del visitante.

Desde una perspectiva estratégica, el benchmarking no se limita a la comparacion
cuantitativa de indicadores de afluencia o visibilidad digital, sino que profundiza en los
factores diferenciadores del posicionamiento de marca para el Jardin Botanico, tales como
la narrativa turistica, la coherencia visual del disefio grafico, el uso de tecnologias
inmersivas y la participacion comunitaria. De acuerdo con Kotler y Keller (2022), las
marcas exitosas en el ambito turistico son las que construyen significados culturales y
emocionales que trascienden la promocidn, generando experiencias sostenibles y
auténticas. El andlisis comparativo entre el Jardin Botdnico Atocha La Liria y otros
referentes nacionales como el Jardin Botanico de Quito o el Parque Historico de
Guayaquil pretende identificar buenas practicas en el manejo del patrimonio natural,

estrategias de branding verde y comunicacion ambiental orientadas a publicos jovenes.

A nivel local, en la ciudad de Ambato existen diversos espacios culturales y
museos patrimoniales, como ejemplos se tienen a la Casa del Portal, la Quinta de
Montalvo o el Museo del Colegio Bolivar, estos lugares enfrentan desafios similares:
escasa difusion digital, débil conexion con los jovenes y limitada identidad visual
unificada. El benchmarking aplicado a estos espacios permite establecer parametros de
mejora en la identidad institucional, el disefio grafico, y marketing experiencial, donde el
Jardin Boténico puede posicionarse como un referente de innovacion al integrar
herramientas digitales interactivas, estrategias educativas de sensibilizacién ambiental y
gamificacion. Estas acciones no solo fortalecerian la visibilidad del jardin, sino que
consolida una marca turistica territorial vinculada con la sostenibilidad, la educacion y el

orgullo local.

Identificar canales de comunicacion, uso de redes sociales, frecuencia de eventos

y disefio visual de marca ofrece un panorama integral de como el branding puede
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convertirse en un diferenciador clave. En consecuencia, el Jardin Histérico Botanico
Atocha La Liria deberia aprovechar estos hallazgos para implementar una estrategia visual
que sea coherente y emocionalmente resonante, por medio de un estilo grafico que

comunique tanto su compromiso ecoldgico y su valor patrimonial.

El benchmarking fortalece la comprension del entorno competitivo y proporciona
las bases para disefiar estrategias de posicionamiento efectivas, sustentadas en evidencia
comparativa y en la aplicacion de principios de disefio grafico estratégico. Esta evaluacion
continua de la competencia no solo optimiza los recursos comunicativos, sino que también
impulsa una gestion turistica mas innovadora, sostenible y adaptada a las tendencias del

publico adolescente.

3.2. Buyer persona

El publico objetivo del Jardin Botdnico Atocha La Liria se establece
principalmente por jovenes y estudiantes de la ciudad de Ambato, especialmente de nivel
secundario, quienes se encuentran interesados en actividades culturales, educativas y de
contacto con la naturaleza. Lo que busca este grupo de personas son espacios en donde
puedan explorar un entorno cultural dentro del entorno urbano y que el mismo sea
significativo para realizar actividades académicas, culturales y sin dejar de lado la

biodiversidad que tiene el lugar.

Este tipo de espacios pretende tener una comunicacion visual basado en el turismo
cultural por medio de la comunicacion vidual, la misma que es unica y sobre todo lleve

una experiencia unica al momento de su visita, ya sea por los bienes muebles e inmuebles.
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Edad: 7
Ocupacién: Estudiante
Ublecacién: Ambato

Nivel de educacién: Estudiants de secundaria
Descripeién:

Es un joven que busca actividades recreativas y expernien-
cias diferentes dentro de la ciudad. Le interesan los espa-
cios donde pueda compartir con amigos, tomar fotografias,
CONOCET NUEVDS hxgaresyaprenderdefonna dinamica.
Utiliza constantemente redes sociales para descubrir sitios
atractivos y valora lugares que combinen naturaleza,
cultura y experiencias visuales interesantes.

Intereses y motivaciones

Se interesa por actividades al aire libre, eventos culturales,
fotografia, redes sociales y espacios que le permitan
desconectarse del entorno urbano. Busca lugares que
ofrezcan experiencias educativas pero también entreteni-
das, donde pueda explorar, aprender sobre la naturaleza y
descubrir aspectos historicos de su ciudad.

Figura 35. Buyer persona

3.3. Analisis interno
3.3.1. Analisis FODA
3.3.1.1 Fortalezas

El Jardin Historico Botanico Atocha La Liria constituye un espacio emblematico
de Ambato por su singular patrimonio natural, historico y cultural. Su valor radica no solo
en la diversidad biolégica que alberga, sino también en su papel como escenario de
aprendizaje, donde el conocimiento ambiental y la historia local convergen en un entorno
educativo vivo. Este espacio representa una oportunidad pedagogica significativa para los
estudiantes de secundaria, al vincular la teoria con la experiencia sensorial. Ademas, su
riqueza estética y paisajistica brinda un soporte visual ideal para el desarrollo de una
identidad grafica coherente, capaz de proyectar la esencia del lugar a través de elementos

de disefio que fortalezcan su posicionamiento como marca turistica y educativa.
3.3.1.2 Oportunidades

Existe un incremento bastante significativo en lo referente a las visitas de
adolescentes a lugares patrimoniales, por lo que se requiere que estos sitios tengan nuevas
estrategias para que su aprendizaje sea participativo. A ello se suma el potencial de

colaboracion entre el Jardin, las instituciones educativas y los entes gubernamentales,
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quienes pueden impulsar politicas de difusion turistica sustentadas en la educacion

ambiental y en la identidad territorial.
3.3.1.3 Debilidades

A pesar de su riqueza simbodlica, el Jardin Atocha La Liria enfrenta limitaciones
significativas en la gestion de su imagen y comunicacion visual. La ausencia de una
identidad grafica profesional, asi como su escasa presencia digital, reduce su visibilidad
frente a otros destinos locales con estrategias mas consolidadas. Asimismo, la falta de
recursos financieros y técnicos limita la implementacion de campafias de branding
sostenidas en el tiempo. Estas debilidades inciden directamente en la baja frecuencia de
visitas organizadas por instituciones educativas, que podrian beneficiarse de una oferta
didactica acompafiada de una propuesta comunicacional atractiva y coherente con los

intereses de los estudiantes.
3.3.1.4 Amenazas

El Jardin compite con una oferta turistica regional diversa, caracterizada por
destinos con mayor inversion en innovacion digital y promocién cultural. La falta de
continuidad en las politicas publicas relacionadas con la conservacion y promocion del
patrimonio puede obstaculizar su desarrollo sostenible. Finalmente, los factores
ambientales, como la insuficiente gestion del entorno o el deterioro natural, representan

riesgos para la preservacion de su imagen y atractivo turistico.

Tabla 6.
Andlisis FODA
Fortalezas (F) Oportunidades (O) Debilidades (D) Amenazas (A)
e Patrimonio natural, e Creciente interés e Falta de e Competencia
historico y cultural juvenil por la identidad regional
excepcional. sostenibilidad. visual consolidada.

definida.
e Desinterés

juvenil por
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Espacio educativo
con valor

formativo.

Potencial visual y

Expansion del uso
de redes sociales

educativas.

Posibilidad de

e Presencia experiencias no

digital tecnologicas.

limitada.
e Inestabilidad en

e Recursos politicas publicas

simbolico para el alianzas técnicos y de promocion.
branding. - institucionales. financieros '
. e Riesgos
Identidad local con €scasos. _
, e Tendencia global ambientales y de
sentido de )
_ hacia el turismo e Poca conservacion.

pertenencia.

cultural y vinculacion

ecologico. con programas

escolares.
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
Tabla 7.

Cuadro resumen del analisis FODA

Tipo de Objetivo Estratégico Acciones Estratégicas
Estrategia
FO (Fortalezas— Potenciar las fortalezas 1. Programa de identidad verde educativa:
Oportunidades) internas del Jardin para aprovechar la riqueza botanica y patrimonial

aprovechar las (F1, F2) para crear un programa de branding

oportunidades del entorno educativo sostenible con enfoque vivencial

educativo y turistico (Ol, 02).2. Campanas digitales

sostenible. colaborativas: emplear recursos tecnologicos
y alianzas institucionales (F3, F4) para
difundir experiencias ecoldgicas interactivas
(03).3. Laboratorios vivos de aprendizaje:

usar la infraestructura natural como aula

experimental interdisciplinaria (F1, F2, O4).
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DO Superar las debilidades 1.Redisefio de marca educativa: actualizar la
(Debilidades— internas  mediante el identidad visual e institucional (D1, D2)
Oportunidades) aprovechamiento de integrando principios de sostenibilidad (O1,
oportunidades emergentes 02).2. Programa de formacion docente:
en turismo educativo y capacitar al personal en interpretacion
sostenibilidad. ambiental y comunicacion pedagogica (D3,
D4, 03).3. Ecosistema digital sostenible:
crear una plataforma interactiva de
aprendizaje y participacion estudiantil (D1,
D5, 04).

FA (Fortalezas— Utilizar las fortalezas 1. Diversificacion de publicos educativos:
Amenazas) institucionales para aprovechar la riqueza cientifica y patrimonial
mitigar riesgos externos y (F1, F2) para atraer distintos segmentos
mantener el escolares (Al, A2).2. Alianzas con medios y
posicionamiento academia: fortalecer la visibilidad mediante
sostenible del Jardin. colaboraciones con universidades y medios
locales (F3, F5, A3).3. Eventos
ecoeducativos sostenibles: desarrollar ferias
y talleres ambientales que refuercen la

identidad de marca verde (F4, F6, A2).
DA Minimizar 1. Plan integral de comunicacion sostenible:
(Debilidades—  vulnerabilidades internas redefinir la estrategia comunicativa (D1, D3)
Amenazas) y prevenir riesgos con mensajes centrados en responsabilidad
derivados de factores ambiental (A1, A3).2. Gestion de resiliencia
externos mediante institucional: implementar un plan de
innovacion educativa sostenibilidad econdémica y educativa (D2,
sostenible. D4, A2).3. Programa “Raices del Futuro™:

desarrollar proyectos participativos con
escuelas locales en reforestacion y arte

ambiental (D1, D5, A4).

Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
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3.4. Rentabilidad

La implementacion de una estrategia de branding educativo sostenible en el Jardin
Histérico Botanico Atocha La Liria representa una propuesta altamente rentable, tanto en
términos econdmicos como sociales, culturales y ambientales. Desde una perspectiva
economica, la aplicacion de una marca solida y coherente con los valores del turismo
sostenible permite aumentar el flujo de visitantes y diversificar las fuentes de ingresos
mediante actividades formativas, talleres ambientales, programas de voluntariado y

convenios educativos con instituciones locales y nacionales.

Dentro de la rentabilidad se pretende garantizar un incremento de la afluencia
turistica para el desarrollo de actividades como la gastronomia, guianza y venta de
productos y de igual forma fortalecer el desarrollo de empleo y la dinamizaciéon economia

dentro del entorno local.
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CAPITULO 4. DISENO METODOLOGICO

4.1. Método

De acuerdo con Sanchez (2022) menciona que el método deductivo establece un
vinculo entre la busqueda de la teoria y la observacion, por lo tanto, permite deducir que
a partir de la teoria los fendémenos son descrito basados en un sustento concreto y objetivo.
De la misma forma esta investigacion es un proceso que combina el razonamiento y la

experiencia y por consiguiente debe ser empirica, sistematica y critica.

Identificada la investigacion deductiva, se confirma que el método deductivo es
el mas apropiado para esta investigacion por lo que se tomaron fundamentos tedricos
generales haciendo relacion al branding, estrategias de difusion y el posicionamiento

turistico.
4.2. Enfoque del proyecto.

Para esta investigacion se propone el enfoque del proyecto como mixto, puesto
que se aplicaron instrumentos cuali-cuantitativos, con la finalidad de obtener una
comprension integral del lugar que va a ser analizado. Este enfoque integra de manera
rigurosa la parte estadistica y numérica por parte de la cuantificacion de los datos; desde
la parte cualitativa se analizan las percepciones de los consumidores, lo que se concluye

como una vision integral del objeto de estudio.

Desde la parte cuantitativa se aplicaron técnicas de recoleccion de datos por medio
de encuestas estructuradas que fueron aplicadas a estudiantes adolescentes de las
Unidades Educativas de la ciudad de Ambato, con el objetivo de poder medir las
percepciones, niveles de conocimiento y actitudes enfocados en el branding como
estrategia de difusion para el posicionamiento turistico del Jardin Historico Botanico
Atocha La Liria, por medio de la limpieza y tabulacion de los datos se obtuvieron datos
estadisticos que logren una comprension, andlisis y correlaciones de tendencias del

mercado potencial (Hernandez y otros, 2022).
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Desde la dimension cualitativa se recurrié a la técnica de la observacion no
participante, con el fin de explorar de manera mas exacta opiniones, experiencias y
percepciones de los actores claves. Este proceso logrod captar valores culturales, y

significados lo cuales se asocian a la identidad del especio patrimonial.
4.3. Modalidad de investigacion

Para este trabajo de investigacion se aplicaron dos modalidades de investigacion,
la primera denominada como bibliografica documental, se recopil6 la informacion tedrica
por medio de tesis libros, articulos académicos y cientificos, fotografias y el analisis de
los contenidos sobre las variables de la investigacion. La segunda modalidad es la
investigacion de campo, puesto que se aplicaron los instrumentos al puiblico objetivo por

medio de las encuestas realizadas y la observacion
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Elemento Jardin Botanico de | Parque Histoérico | Jardin Botinico | Museo Pumapungo Yaku Parque Museo
Quito Samborondoén Cuenca del Agua
= ] = 2]
. . Tipo: Imagotino. . . Tipo: Imagotipo.
Tipo: Imagotipo. Tipo: Imagotipo. P goup Tipo: Imagotipo. ftica.
o Cromitica: Uso Cromatica: Uso Cromatica: Uso de
Cromitica: Usode | Cromatica: Predominio de colores verdes . ) colores vibrantes y
tonalidades verdes, de tonos verdes y equilibrado de tonos o
: . : y tonos naturales | neutros y cromatica 018anicos
amarillas y naranjas marrones relacionados . '
. vinculados con cultural vinculada al relacionados con
asociadas a naturaleza | con naturaleza C . 1
. o R biodiversidady | patrimonio histérico agua, naturaleza y
Identificador y sostenibilidad. patrimonio y tradicion. . . ) dizaj
. . ] : ) ) . medio ambiente. | Tipografia: Sans serif aprendizaye
Grifico Tipografia: Serif Tipografia: Serif'y sans . , interacti
. . : ) Tipografia: Sans | moderna y legible. INECTactivo.
clasica que transmite | serif combinadas . i ia:
e ’ serif Composicién visual: Tipografia: Sans
institucionalidad y aportando equilibrio entre , ) if mod
., . . . . contemporanea. Estética minimalista seril moderna
relacion patrimonial. | historia y modernidad. Composicién . adaptable a medios
Composicién visual: | Composicién visual: : p combinada con fotografia dioital
Uso de elemertos : o1 do cl visual: Recursos | e ilustracién cultural. 1giales.
ntegracion de elementos simples y Composicion visual:
organicos y formas historicos y naturales que orghnicos Recursos graficos
naturales que fortalecen el concepto relacionados con dinamicos y organicos
forta}ecen el enfoque | patrimonial. flora y que fortalecen el
ambiental y o . ducati
. sostenibilidad. caracter educativo y
educativo. experiencial.
Identidad Mantiene presencia Uso de recursos graficos y | La variaciéon Maneja una linea mas Uso de recursos
Visual constante del fotografias de su flora 'y constante de minimalista, haciendo uso | graficos organicos

identificador grafico

fauna, manejo tipografico

recursos

de recursos fotograficos e

manteniendo una
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en publicaciones y
recursos visuales. El
uso variable de
tipografias genera
ligeras
inconsistencias
visuales que pueden
afectar la uniformidad
de marca.

uniforme, mantiene una
linea grafica homogénea.
Estilo fotografico
artistico, destacando flora
y fauna.

fotograficos y
tipograficos
genera
inconsistencias
visuales que
afectan la
coherencia de
marca y limitan su
posicionamiento
digital.

ilustraciones. Uso
cromatico y tipografico
uniforme, todo

dependiendo el contenido
a publicarse. Mantiene una

estética homogénea.

estética dinamica. El
uso de tipografias
definidas genera
conexion en cada
publicacion aun
cuando el contenido
sea variado, la
cromatica es variada,
pero cumple con lo
impartido por el
equipo que mangja la
identidad.

Uso de fotografias
propias y piezas
graficas informativas

Comunicacion visual
dinamica adaptada a
tendencias digitales y

El contenido
visual presenta
dispersion grafica

Fotografias propias y
recursos graficos
llamativos, adaptando

Manejan una linea
visual llamativa,
colorida, el uso de

enfocadas en formatos interactivos que | y limitada tendencias actuales, recursos graficos
biodiversidad, talleres | fortalecen el alcance hacia | estructura fusionando técnicas organicos da
.., y educacion distintos publicos. narrativa, permitiendo llegar a més dinamismo al
Comunicacion . . 11 o
Visual ambiental. dificultando la publicos. aprendizaje, cultura e
recordacion visual historia de este
de la marca. espacio. Fotografias
de usuarios, expertos
y visitantes cumple
con expectativas para
atraer nuevos publicos
Mensaje de Promueve El mensaje de marca El mensaje se Actividades para Fomenta el
Marca conocimiento sobre integra patrimonio, orienta al desarrollarse en el museo, | aprendizaje educativo,
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biodiversidad,
conservacion
ambiental y
educacion cultural
vinculada al espacio
natural.

entretenimiento, cultura y
experiencias familiares
mediante una
comunicacion cercana y
participativa.

aprendizaje
ambiental y
conocimiento de
especies, aunque
presenta
limitaciones en
coherencia
comunicacional.

fomentacion de
aprendizaje, teatro,
adaptabilidad de
aprendizaje e historia.

manejo responsable
de recursos (agua)
concientizacion,
informacion apertura
del espacio,
promocion del
espacio.

Canales de
comunicacion

Mantiene presencia
activa en Facebook
(28 mil), Instagram
(21,9 mil) y TikTok
(3730), utilizando
contenido interactivo
e informativo con
buena frecuencia de
publicaciones y sitio
web institucional.

Manejo activo de
Facebook (746),
Instagram (71,1 mil) y
Tik Tok (8830) con alto
nivel de interaccion
mediante reels, contenido
experiencial y
publicaciones dinamicas.

La limitada
presencia digital y
baja frecuencia de
publicaciones
reducen la
capacidad de
interaccion con
nuevos publicos,
especialmente
segmentos
juveniles

Maneja
unicamente 2
redes sociales,
donde predomina
Facebook (2,3
mil), e Instagram
(370) El no contar

Manejo de las 3 redes
sociales mas usadas por
nuevas generaciones.
Instagram predomina con
10,5 mil seguidores,
seguido por Facebook con
9,9 mil y finalmente Tik
tok con 2798 seguidores.
Periocidad de frecuencia
de contenido eficaz,
manejo de posts estaticos
y reels. (5 estaticos y 2
reels).

A pesar de solo contar
con 2 redes sociales la
correcta disposicion
en cada una de las
redes permite el
reconocimiento de la
marca. Facebook
cuenta con 31 mil
seguidores e
Instagram con 11,6
mil. El manejo de un
calendario estratégico
facilita el
reconocimiento de la
marca. Maneja 3 posts
y 2 reels.
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con Tik tok que es
una de las redes
mas usada en
nuevas
generaciones
podria significar
desconexion en
publicos nuevos.
La periocidad de
contenido es baja
por lo que no
comprende una
estructura buena
para ser recordada

Experiencias de
usuario

Promueve talleres
educativos, recorridos
y llamados a la accioén
que incentivan la
visita y participacion
del publico.

La implementacion de
experiencias inmersivas,
actividades culturales y
colaboraciones fortalece
la participacion y
conexion emocional con
los visitantes.

La falta de una
linea grafica 'y
comunicacional
clara limita la
experiencia del
usuario y reduce el
impacto de los
llamados a la
accion.

Contenido informativo y
educacional, llamados a la
accion por influencers y
usuarios que han visitado
al Museo animando la
vista del espacio.

El uso de contenido
innovador, recursos
interactivos y
Ilamados a la accién
fortalece la
experiencia cultural y
genera conexion
emocional con el
publico.

Figura 36. Anélisis de casos

Elaborado por:

Bonilla, D. (2025)
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4.4. Poblacion y muestra

Para realiza el andlisis cuantitativo de los datos, se aplic6 una muestra

probabilistica con los siguientes datos:

La poblacion de este proyecto contempla que dentro del canton Ambato se tiene
una poblacion juvenil de 34.582 personas entre 15 y 17 anos, lo que representa el 8,7 %
de la poblacion total cantonal, estimada en 398.843 habitantes. De este grupo,
aproximadamente 28.000 adolescentes se encuentran matriculados en instituciones
educativas de nivel secundario, tanto publicas como privadas (Ministerio de Educacion

del Ecuador., 2023).
Datos iniciales

e Poblacion (N): 28.000 estudiantes

e Nivel de confianza (Z): 95 % — Z =1,96
e Margen de error (E): 5 % = 0,05

e Proporcién esperada (p): 0,5

e Proporciéon complementaria (q): 0,5

n= 28000 x 3,8416 x 0.25
0.0025 (27999)+3.8416 x 0.25

__ 28000 x 0,9604
69.9975+0.9604

n~ 379

El tamafio de muestra Optimo para una poblacion de 28.000 estudiantes de
educacion secundaria en Ambato, con un nivel de confianza del 95 % y un margen de

error del 5 %, es de 379 participantes.

Este numero garantiza una representatividad estadistica suficiente para extraer
conclusiones validas sobre la percepcion, interés y participacion de los jovenes en la

estrategia de branding turistico educativo del Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria.
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4.5. Analisis e interpretacion de resultados

Este apartado expone el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos a
partir de la aplicacion de encuestas y entrevistas a la poblacion de estudio, con el proposito
de comprender las percepciones, intereses y nivel de interaccion de los participantes con
el Jardin Botdnico La Liria. La informacion recolectada fue sistematizada mediante
herramientas estadisticas y cualitativas, lo que permitio identificar tendencias, patrones de
comportamiento y aspectos criticos relacionados con el uso, valoracion y proyeccion del
espacio. El andlisis se desarrolla de manera integrada, articulando los resultados
cuantitativos con los hallazgos cualitativos, a fin de ofrecer una interpretacion objetiva,

contextualizada y orientada a la toma de decisiones.

4.5.1. Entrevistas

Entrevista para Profesionales en Marketing y Publicidad
Datos del Entrevistado

Nombre: Alejandra Jiménez

Profesion: Publicista

Ciudad de procedencia: Ambato

Fecha de entrevista:

Preguntas

1. Desde su experiencia en marketing, ;como define la importancia del branding

para construir una imagen sélida en proyectos turisticos o culturales?

El branding es fundamental porque permite construir una narrativa clara, diferenciada y
emocional sobre el valor del proyecto. Con respecto a turismo y cultura, la experiencia es
primordial, entonces el branding orienta expectativas, genera confianza y motiva a la

visita. Una marca solida es mas facil la recordar, fortalece la identidad territorial.
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2. ;Qué elementos considera esenciales dentro de una identidad visual efectiva para

un espacio patrimonial como el Jardin Historico Botanico Atocha La Liria?

Una identidad visual efectiva debe incluir: un logotipo que represente la esencia histdrica
y natural del espacio; una paleta cromdtica vinculada a la biodiversidad del jardin;
tipografias legibles y coherentes con la estética patrimonial; aplicaciones graficas
inspiradas en la flora, senderos o elementos botanicos; y un sistema visual flexible que
funcione tanto en piezas informativas como promocionales. Todo debe transmitir la

esencia y singularidad del lugar.

3. (Considera que la identidad visual actual del Jardin es coherente, atractiva y

comunicacionalmente efectiva? ;Por qué?

Considero que la identidad visual actual no es atractiva ni comunicacionalmente efectiva.
Aunque cumple una funcion basica de identificacion, aun no logra expresar de manera
contundente el valor simbolico y emocional que este espacio representa para los
ambatefios. Su potencial como icono patrimonial y natural no se ve plenamente reflejado
en los elementos graficos, que podrian transmitir con mayor fuerza la historia,
biodiversidad y relevancia cultural del lugar. Una actualizacion estratégica de la identidad
permitiria proyectar una imagen mas memorable, contemporanea y alineada con la esencia

del Jardin.

4. ;Cuales son las tendencias actuales en marketing digital que podrian aplicarse a

la promocion de espacios naturales y educativos para jovenes?

Entre las tendencias mas relevantes destacan: el contenido inmersivo (videos cortos, reels,
realidad aumentada), campafias basadas en experiencias, microinfluencers educativos,
recorridos virtuales, narrativas transmedia, adaptacion de tendencias, colaboraciones entre
la red de quintas y museos de la ciudad y estrategias basadas en sostenibilidad y
responsabilidad ambiental. Estas acciones permiten conectar con jovenes desde formatos

agiles y auténticos.

123



5. ¢Qué tipos de contenidos (audiovisuales, storytelling, campaifias interactivas, redes
sociales, influencers educativos) considera mas adecuados para captar la atencion de

estudiantes de secundaria?

Los formatos mas efectivos son: videos dindmicos y breves; storytelling que humanice los
espacios y cuente historias del jardin; retos o dinamicas interactivas en redes sociales;
capsulas educativas; infografias visuales y contenidos participativos que inviten a los

estudiantes a crear, explorar y compartir su experiencia.

6. ;De qué manera una estrategia de branding bien ejecutada puede influir en la

decision de visitar o no un espacio turistico?

Un branding so6lido genera una percepcion positiva del lugar: transmite valores, calidad,
seguridad y relevancia cultural. Cuando la marca comunica con claridad qué ofrece y por
qué es unica, se convierte en un factor decisivo para la visita. Ademas, facilita el boca a
boca, aumenta la credibilidad y convierte al espacio en una opcién memorable dentro del

imaginario colectivo.

7. Para usted, ;qué caracteristicas debe tener un branding que busque conectar

emocionalmente con publicos adolescentes?

Debe ser auténtico, visualmente atractivo, dindmico y cercano al lenguaje juvenil.
Ademas, debe incluir elementos interactivos, una estética moderna y mensajes que apelen

a la aventura y la curiosidad.

8. {Qué errores comunes detecta en las estrategias de difusion de espacios turisticos

que podrian evitarse en este proyecto?

Los errores mas comunes son la falta de coherencia visual, mensajes genéricos sin
propuesta de valor diferenciada; el mal planteamiento de plataformas digitales; ausencia
de segmentacidon; comunicaciébn poco auténtica; piezas visuales saturadas o

desactualizadas; falta de interaccion con el publico.

A esto se suma el desconocimiento de que desean los actores sociales o lanzar la marca

sin considerar previamente la opinion del publico objetivo.
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9. (Qué recomendaciones daria para construir una campaifa de posicionamiento

innovadora, sostenible y atractiva para este Jardin Botanico?

Lo primero es establecer un proceso de comunicacion activa con los actores sociales para
conocer sus necesidades, intereses y percepciones, ya que este insumo orienta cualquier
decision estratégica. A partir de ellos se recomienda desarrollar una narrativa basada en
la conservacion y la historia del jardin; crear un concepto creativo que conecte naturaleza
+ educacion + experiencias; emplear contenido audiovisual atractivo; integrar actividades
vivenciales (tours tematicos, retos digitales, voluntariados juveniles) y potenciar la

sefialética.

10. ;Qué sugerencias finales brindaria para fortalecer la marca del Jardin Atocha

La Liria y lograr un mayor alcance entre jovenes y visitantes potenciales?

Sugiero actualizar y unificar la identidad visual; mejorar la presencia digital mediante
contenido constante y adaptado al lenguaje juvenil; crear experiencias memorables que
puedan compartirse en redes; impulsar campafias basadas en retos y participacion; y
mantener una narrativa emocional que conecte a los jovenes con la naturaleza, la historia

y la importancia del cuidado ambiental.

Entrevista para Profesionales en Marketing y Publicidad
Datos del Entrevistado

Nombre: Mauto Pombosa

Profesion: Growth Marketing

Ciudad de procedencia: Ambato

Fecha de entrevista:

Preguntas

1. Desde su experiencia en marketing, ;como define la importancia del branding

para construir una imagen solida en proyectos turisticos o culturales?
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Practicamente hablamos de que el Branding es una parte esencial, primordial justamente
pues de un proyecto, o bueno de cualquier proyecto y en este caso como es un proyecto
turistico o cultural pues necesitamos practicamente. Comunicar, comunicar mediante toda
la parte grafica que es un destino pues del cual todo el mundo quisiera visitar. Entonces
es importantisimo poder conocer el concepto, texturas, no sé, qué nomas hay en el lugar,
plantas, palmeras, rios, casas, no s€¢ como para que toda esta informacion pues sea nuestro
conceptos, sea nuestra. Inspiracion para justamente crear patrones, sea para poder crear

justamente nuestro identificador grafico, pues de ahi partan todas estas.

2. (Qué elementos considera esenciales dentro de una identidad visual efectiva para

un espacio patrimonial como el Jardin Historico Botanico Atocha La Liria?

El identificador grafico, es decir, el logotipo debe integrar esta parte como este concepto
historico, debe también debe evocar de una manera potente, de una manera bien fuerte lo
que es el espacio ya dentro de la identidad corporativa también pues tendriamos que tomar
en cuenta la paleta, la paleta cromatica en la cual nos vamos a inspirar también, no s¢, por
algunos colores o tonos del espacio. La tipografia también tendriamos que analizarla
muchisimo con algunos otros referentes potentes también que existan en Latinoamérica,
en Ecuador, como para que tenga mucha personalidad y este pueda verse bastante fresca,

bastante juvenil, pero contenga este concepto de lo que es este espacio del jardin botéanico.

3. (Considera que la identidad visual actual del Jardin es coherente, atractiva y

comunicacionalmente efectiva? ;Por qué?

La verdad, desconozco, no me he fijado en la identidad, no he visto mucho el logo, por
asi decirlo, no me he fijado, entonces siento que no. No s€ si no haya, si no exista o si es
que si haya y no ha sido como muy explotado, por asi decirlo, pero en realidad ahi si te
mentiria, desconozco cudl es la actualidad, cudl es actualmente pues el identificador

grafico de este de este jardin botanico, no la he visto.

4. ;Cuales son las tendencias actuales en marketing digital que podrian aplicarse a

la promocion de espacios naturales y educativos para jovenes?
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Bueno, existen varios, no existen hoy en dia contenido, pues audiovisual. Si, tenemos
muchos reels, muchos TikToks, muchos shorts en YouTube también, digamos que, dentro
de la parte educativa, pues tenemos el justamente el storytelling educativo, que es hablar
sobre las experiencias culturales, tradicionales, esta parte como bastante turistica, también
de muchas personas que se dedican a YouTube, si, y hacen como pues digamos como
Luisito comunica, por ejemplo, tenemos este tipo de contenido educativo que te muestra
qué hay, los QR, si tenemos el uso de los QR que también ya poquito a poquito sigue
como teniendo mas auge y pues ya la gente lo escanea, entonces existen tarjetas de
recompensa justamente dentro de estas de estas tarjetas de recompensa podemos tener
como una dinamica bastante de incentivos, por ejemplo, gana premios, gana puedes ganar
dinero. Influencers, gente que se dedica a crear contenido, el cual también, pues una
colaboracion con ellos también seria bastante importante como para pues que ellos
cuenten un poco, no cuenten un poco de la historia del Jardin Botanico que hay, cosas

interesantes como para justamente el turista

5. ;Qué tipos de contenidos (audiovisuales, storytelling, campafias interactivas, redes
sociales, influencers educativos) considera mas adecuados para captar la atencion de

estudiantes de secundaria?

Las tendencias de esas edades que de hecho es kick es una plataforma nueva pero que
atrapa toda esta o la de jovenes que practicamente se dedican como mucho a jugar en el
teléfono etcétera entonces como que en realidad va por ahi como ya te decia no los reels
los TikToks. Toda esta gente que se dedica a hacer como comparaciones, como datos
curiosos, como sabias que leyendas, etcétera, también seria chévere, como como te decia,
no sé, tipo Discovery Channel, tipo Luisito comunica como hacen ciertos recorridos, o
ciertos podrian hacer con algun guia turistico de ahi también y poder explicar pues todo
lo que tiene el jardin. Como para que, ya que ellos estdn obviamente en los celulares,
etcétera, pues ellos puedan, no sé, hacer fotos con su celular, videos con su celular, puedan
hacer contenido y puedan ganarse premios, pueden, no s¢€, cosas como incentivos también,

buscando de parte del jardin ver qué les puede dar.
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6. (De qué manera una estrategia de branding bien ejecutada puede influir en la

decision de visitar o no un espacio turistico?

Va a influir muchisimo del de qué tan buen, qué tan bien contada y qué tan bien ejecutada
esté; por lo que este tema de los datos curiosos del sabias que no s¢€, sabias que aqui existe
una planta que tiene, mi invento, 500 afios y esta planta, las raices, yo qué s¢€, son, no sé,
1km para abajo, cosas como locazos, asi que pueda capaz de existir ahi, o la tinica flor en
Latinoamérica esta ahi en ven y visita la cosa asi, yo cacho que este tipo como de videos
o de contenido audiovisual de estas personas que se dedican al turismo, son las que
obviamente uno ve en YouTube, en TikTok y dice "Oye, vamos, oye vamos", o sea,
porque el turismo definitivamente se maneja de esa manera en cuanto a la constante subida

de videos.

7. Para usted, ;qué caracteristicas debe tener un branding que busque conectar

emocionalmente con publicos adolescentes?

Bueno, pues ser auténtico tiene que ser, como decia, potente, o sea, tiene que ser bastante
atractivo visualmente, tiene que ser también. Digamos que inclusivo, moderno, diverso,
podria ser también como deberia tener mucha coherencia entre lo que tenemos ahi en el
espacio, con lo que obviamente vamos a mostrar en redes sociales. Si, entonces deberia
tener como mucha similitud, digamos, para que tampoco mostremos otra cosa que no es
y también crearemos una falsa expectativa tampoco. Y yo creo que lo primordial, como
decia, el proyecto debe tener un concepto bastante chévere en el propdsito de mejorar,
perfeccionar, de dar a conocer, pues, no s¢, ciertas plantas, ciertas flores que existan ahi.
Me invento murales, vallas, gigantografias, postales, no s¢, o sea, todo, todo esto que vaya

como complementando el branding.

8. {Qué errores comunes detecta en las estrategias de difusion de espacios turisticos

que podrian evitarse en este proyecto?

Justamente lo que te digo, porque yo creo que yo creo que no existe ahorita una identidad,
por eso capaz que no recuerdo, ya que de hecho se convierte en una, en algo como muy

formal, muy, muy informativo de hecho, y creo que no es como emocional. Entonces ahi
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pues practicamente pues hablas de horarios, servicios, abrimos desde las 10 hasta las
cuatro. Los guardias mismo te comunican eso. Una experiencia como tal y tengas como
el brandeo y el logo y tantas cosas que pues que conllevan justamente a un buen branding.
No, practicamente no conectas, no conectas emocionalmente, no sabes cul es el logo, no
sabes cuales son los colores. Entonces todo en un sistema de branding 360 no digamos
que no es no es coherente hasta cierto punto, entonces te olvidas. Justamente el no ser

emocional sea bastante como inconsistente.

9. ;Qué recomendaciones daria para construir una campaifa de posicionamiento

innovadora, sostenible y atractiva para este Jardin Botanico?

Bueno, primero como digo, tener super claro como el eje rector, el eje rector al que
practicamente nos vamos a dirigir con nuestra campafia hacia ese buyer persona. Tener
super clarito el tagline, tener super clarito, pues, cudl va a ser nuestra inspiracién, como
para que esto sea super potente. Segmentar nuestro publico objetivo, ya, entonces con eso,
pues nos vamos a guiar super bien en nuestro lenguaje, en nuestra forma de comunicar,
para saber a donde vamos a atacar con nuestro mensaje. Crear, como te decia, la
experiencia y que simplemente toda la parte grafica sea el complemento de la experiencia.
Entonces la gente logre conectar, creer y entender qué es lo que nosotros tratamos de decir
con estas piezas graficas, no la no sé, las rutas, la historia. no sé¢ y también de hecho dentro
de esto se pueda en la parte experiencial se puede hacer talleres se puede hacer como un
poquito mas inmersivo la experiencia como para que hay un poquito mas de recordacion
entonces en esa participacion igual esté ahi el logo esté ahi el logo esté ahi el logo ya seria
espectacular también poder hacer un plan de contenidos, justamente tener como una
planificacion que sobre qué influencers, qué si, qué productos audiovisuales, qué

tematicas se van a manejar en el mes, qué sorteos, qué rutas, etcétera, etcétera.

10. ;Qué sugerencias finales brindaria para fortalecer la marca del Jardin Atocha

La Liria y lograr un mayor alcance entre jovenes y visitantes potenciales?

Practicamente yo haria una auditoria, si, para ver qué es lo que esta pasando, qué es lo que
actualmente tienen, revisar si es que en realidad si hay o no hay la marca, cuanto tiempo

tiene. Revisar justamente la parte del branding, si es que se le estd haciendo bien o es
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como algo bastante minimo,y en base a eso, poder tomar decisiones como si
actualizamos, reforzamos, mejoramos, asi estd bien, hay que potencializarlo, cémo lo
vamos a poder potencializar, cudnto vamos a necesitar en inversion en un marketing 360,
por ejemplo vaya eso pues disefiar también una estrategia para el buyer persona y asi
vamos a tener uno dos tres buyer persona tenemos que disefiar una estrategia que sea
especificamente direccionado a esa a ese buyer ya también tendriamos que fortalecer
como es mi recorrido como es mi experiencia, entonces también esa parte tendriamos que
analizarla bastante capacitar al equipo o integrar nuevas personas que me invento o sea
van como un influencer cada mes esta persona va a ser una ruta guiada y va a grabar y
también va acolitar con eso como para un poco llamar a mas a gente ya y también tenemos
que practicamente pensar que estos espacios son mini ciudades dentro de las ciudades,
quiere decir que tienen que tener como bastante cuidado en cuestion de como lo manejan
su comunicacion, ya que también, de hecho, si se le presta la atencion que se le deberia
prestar. El turismo genera mucho dinero, entonces por eso creo que hay que cuidarlo
mucho, asi como la marca ciudad de Ambato, también la marca, pues practicamente de
cada uno de los lugares que nosotros tenemos aqui en Ambato, que serian vitales para para

poder tener como un mejor ingreso turistico.
Entrevista para Profesionales del Turismo

Nombre: Francisco Torres, mg.

Edad: 37 afios Ocupacion / Cargo: Docente
Institucion / Empresa: Universidad Técnica de Ambato
Ciudad de procedencia: Ambato

Fecha de entrevista:

Preguntas

1. Desde su experiencia profesional, ;qué valor considera que aportan los espacios

patrimoniales y naturales al turismo local?
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Bueno, es muy importante, especialmente en Ambato, que es una ciudad muy cultural.
Creo que los principales atractivos vienen de ahi, de las quintas, de los museos, De
diferentes espacios, en ese sentido, que en la mayoria de los casos estan relativamente bien

cuidados, pero claro, siempre hay cosas que mejorar.

2. ;Cuadl es su percepcion actual sobre el posicionamiento turistico del Jardin

Historico Botanico Atocha La Liria?

El posicionamiento actual, a ver, tiene una difusion que podriamos decir que. Que podria
ser algo mas a pesar de hacer algunos eventos. Ultimamente, por ejemplo, habian traido
anfibios y demas, y bueno, eso capta, ;no? Y en especial cuando hay feriados se hacen
unas ciertas ferias que ayudan a que la gente pues se acerque a estos lugares, pero
considero que se debe trabajar mucho mas en este aspecto. Hay que dar mucha mas
difusion y, sobre todo. Tratar de posicionar a Ambato como un destino turistico importante
através de la cultura y yo creeria que tanto en el lado del patrimonio como en la astronomia

es importantisimo este tema.

3. (Cree que la identidad visual actual del Jardin Botinico refleja adecuadamente

su valor historico y natural? ;Por qué?

Yo creo que igual falta que se trabaje mucho més en este aspecto visual. ;Tiene
argumentos? O sea, si tiene, si tiene mucho, mucho que ver los componentes que tiene a
través de la historia. ;Hay algo de informacion? Si, pero tal vez en la falta de
acompafiamiento de gente que tal vez le guie podria estar solventada justamente con este
tema de la parte visual. Crear espacios, no s¢, puede ser tecnologicos que tal vez satisfagan
la curiosidad del visitante, ;no? Que en muchos casos tal vez no vaya por el hecho de
aprender, sino la mera curiosidad, pero tal vez que se lleve un una grata impresion al
obtener informacion que tal vez no conocian, ;jno? Tomando en cuenta que es un espacio
bastante iconico en la ciudad y pues el lugar donde vivio uno de los de los juanes que

tenemos de la ciudad y que es uno de los iconos también de nuestra ciudad.

4. ;Qué elementos considera indispensables en una estrategia de branding para

espacios turisticos patrimoniales?

131



Bueno, para mi, tal vez desde mi, desde mi area mas especifica, que es la gastronomia,
para mi es muy notorio que haya un espacio justamente de alimentos, no sé si se me ocurre
una cafeteria o algo asi y que justamente esté brandeado todo lo que tiene que ver con ese
tema. Tal vez los vasos también me parecen también un tema de souvenirs que es super
importante. Una llega a un lugar le da esa importancia y pues quiza quiere llevarse algun
recuerdo, algo que le lleve en el futuro al momento de haberlo visitado, no algo icénico,
algo que pues sea llamativo y pues en turismo hablamos de que le haga el post viaje, que
eso es justamente recordar ese momento que ojald y sea memorable. Asi que, en ese
sentido, tal vez de tener algo para llevarse, bien sea permanente o bien sea al menos por
un momento, como le decia, tal vez el paso desechable en la servilleta o alguna situacion,
creo que ya hace que la experiencia, que es otra de las cuestiones del turismo, que es
importantisima, la experiencia turistica, sea ya al menos algo mas memorable que el solo
hecho de salir y tal vez ya no tener recuerdos mas alld que la foto, que hoy en dia es

también importantisima.

5. {Qué canales de difusion (redes sociales, web, prensa, influencers, instituciones
educativas) considera mas efectivos para llegar a publicos jovenes, especialmente

estudiantes de secundaria?

Totalmente de redes sociales. Hoy en dia TikTok creo que es practicamente el mas
utilizado, entiendo, por los chicos especialmente de esa edad y bueno, las nuevas redes
sociales que quiz4d puedan aparecer. Sobre todo, como ya tenemos enfocado para un
publico, pues netamente es eso, con reels, con bueno, con lo que ahora tiene que ver con
eso. Tal vez el asunto de influencers seria una situacion de elegir bien, no cualquier
persona, alguien tal vez que si dé confianza y, sobre todo, pues trate de transmitir algin
mensaje. Que sé que se quiera, pues no. En ese sentido, alla depende también de que cual

es el enfoque que se le quiera dar en el sentido del marketing, de la publicidad y demas.

6. ;(Qué tipo de contenido visual o narrativo recomendaria para fortalecer la

conexion de los jovenes con espacios naturales como este Jardin Botanico?

Hoy en dia eh realmente los jovenes no quieren algo que sea bastante largo ;No?

Documentales y demés mas bien quieren informacion bastante corta. Yo lo que pensaria
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que tal vez podria interesarles tal vez son pequeios clips informativos o tal vez en el caso
de infografias o cosas en ese sentido, algo que sea bastante corto, para que mantenga la
atencion bastante dispersa que suelen tener los jovenes en general, porque estoy segura
que si se pone tal vez algin Documental no, tal vez para el lado de peliculas me parece
que ese lado es super interesante ocupar claramente como escenarios, tal vez para qué es
para que justamente se ha promocionado la gente muchas veces viendo la pelicula, hay
lugares que se vuelven extremadamente iconicos, ;jno? Asi que bueno, entiendo que sera
mucho mas dificil, pero si es que se lograra. una pelicula clara, que sea muy publicitada,
muy llamativa, pues seria bastante interesante ser eso, pero tal vez sea especificamente

una pelicula, voy a la historia y demds, dudo que seria atractiva para los chicos

7. En su criterio, ;de qué manera un branding bien ejecutado puede mejorar la

experiencia del visitante dentro del espacio turistico?

Me voy a la parte de que uno le recuerde, no insista en eso, que la experiencia, justamente
hablando de experiencia turistica, se habla que sea memorable, asi que seria por el lado
de que justamente se vuelva memorable ese momento y que sobre todo cuando uno esté
satisfecho con ese lugar, pues lo recomiendo, no hay en redes sociales. vemos claramente
como una publicacion de alguien que tenga muchos seguidores puede ser buena o mala
para para el sitio, asi que puede llegar en ese sentido también puede ser positivo o negativo

de acuerdo con la experiencia que pueda tener

8. {Qué programas, actividades o servicios considera clave para fortalecer la oferta

turistica del Jardin Atocha La Liria?

Bueno, primero la atencion al cliente es fundamental el trato. Ojald que exista personal
que pueda guiar, mas o menos darle una indicacion de lo que tiene que visitar y demas. Es
importantisimo que haya servicios. Mientras mas servicios exista en el lugar creo que va
a ser importante, no insisto, como digo, esta parte de. Tal vez tener recuerdos, souvenirs
y demads, alguna tienda en ese sentido, algun lugar donde yo pueda comprar algo, tal vez
para consumir el caso de una cafeteria. Me parece que es sumamente importante y bueno,
servicios que se pueda complementarlo a eso creo que creo que son cosas que hara que la

permanencia de la persona en ese lugar serd un poco mas larga que a la final. en sitios
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turisticos lo que se busca es eso, mientras mas tiempo se queda el turista, mas va a gastar.
Claro, mientras mas posibilidades le dé de gastar, mas cosas que haya para gastar, pues va

a ser eso también.

9. ;(Qué aspectos considera urgentes o prioritarios en la promocion turistica del

Jardin para incrementar su atractivo y visitas?

Es muy importante, yo creo que mas actividad en redes sociales, o sea, eso hoy en dia
mueve bastante, mueve muchisimo, mayor cantidad de eventos, o sea, si se puede hacer
eventos constantemente, pues creo que es también importante. Algo que para mi ha sido
llamativo alguna vez que visité alla fue por. Obras textualizadas por algin tipo de
exposicion artistica, ese tipo de actividades y especialmente la noche son muy Illamativas,
al menos desde mi punto de vista, pues son bastante llamativas cuando hacen una noche
en el museo y ese tipo de cosas, pues si capta la atencion de las personas, sin duda més de
ese tipo de actividades creo que. Ayudaria de paso a promocionar lo que deciamos, ;/no?
Con la difusion de eso, pues la gente va a decir esta interesante y quiero irme cuando hay

la siguiente ocasion en la que se haga algo de eso.

10. ;Qué sugerencias daria para el desarrollo de una estrategia de posicionamiento

enfocada en estudiantes de secundaria?

En el caso de los chicos yo creo que eh deberia estar de la mano con actividades que sean
en los mismos centros educativos Considero que deberia existir tal vez algun tipo de
convenio algln tipo de situacidn armoénica tanto entre la institucion como en el lugar para
crear ese interés en el estudiante tal vez desde clases eh No sé contar historias contar algo
que les llame la atencion y que después Lo puedan llevar a la parte practica, no conocer
el lugar donde escucharon la historia que paso tal cosa y llegar y vivirla. Es algo que puede
dar la expectativa y después cumplir con la misma. Yo que pensaria ese tipo de
situaciones, igual los eventos que le decia, yo estoy seguro de que con ese tipo de
situaciones seria una estrategia importante, no porque tiene que ver bastante con
educativo, tal vez cuando ya se. Ya sale el estudiante y no estd en la institucion, no le

llama la atencidn, pero tal vez si, como parte de sus actividades se incluye esto, creo que
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podria ser mucho mas interesante y de cierta forma llevarle al estudiante que vayay si es

interesante, pues es posible que el estudiante le lleve a su familia.

Entrevista para Ecoturistas

Datos del entrevistado

Nombre: Marcos David Medina Jara

Edad: 40 afios Ocupacion: Técnico de Turismo en el GAD de Ambato
Ciudad de procedencia: Ambato

Fecha de entrevista:

Preguntas

1. ;Qué le motiva a usted principalmente a realizar actividades ecoturistas en

espacios patrimoniales?

Bueno, primero, la experiencia que se puede generar en este espacio patrimonial. Hoy
estamos en un una tendencia en que solamente ya no nos conformamos con visitar sitios
que te brindan paisajes, sino mas bien qué hacer con el paisaje, qué hacer con ¢l con el
entorno, qué haces con el recurso, ;No? Y principalmente te motiva eso, si tienes
elementos que mas alld de solamente estar expuestos en un lugar, te permitan tener una
interaccion contigo como turista, como que esto una un video o sea algun articulo que te
permita llevarte a ti un pedacito del destino y con ello y en este particular con el tema del
patrimonio /No? Que te permita tener ese recuerdo de ese de ese destino patrimonial y
que te permita generar un unas emociones justamente ahora hablamos mucho del turismo
emocional, el turismo de experiencia y que te permita tener estos recuerdos de lo que

visitaste.
2. ;Como se enterd por primera vez del Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria?

Me enteré del Jardin Historico Botanico Atocha La Liria cuando estaba en la universidad,

pese a que no soy ambatefio, no lo habia visitado, sino que més bien a través de la
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Universidad, de la carrera de turismo de la ESPOCH, en donde yo estudié, fue el momento
en el que yo ingresé al Jardin Botanico. Sabiamos que habia una quinta patrimonial, las
conociamos como quintas, nada mas. pero mas bien a través de la visita que realicé con la
universidad fue que entendi que ese lugar se llama Jardin Historico Botanico Atocha La

Liria.

3. (Qué opinion tiene sobre la difusion actual del Jardin Botanico en redes sociales o

medios de comunicacion?

El jardin ahorita estd anclado a un tema comunicacional directamente a lo que conlleva la
promocion por parte de la direccidon de cultura y turismo de la municipalidad quien es del
administrador de este espacio ;No? Sin embargo, eh si se ha identificado la necesidad que
estos espacios puedan tener sus propios canales sus propios medios ya que no cuentan sus
propios canales eh totalmente autdnomos de la vision institucional sino més bien desde
una vision de promocion turistica y que de esta manera podria ampliar la promocién eh
direccional de este de este atractivo turistico patrimonial ;No? Eh yo creo y fundamental
que cada espacio pueda contar con estos canales o con estos productos comunicacionales
que se pueden difundir masivamente, ya que de esa manera podemos anclar directamente
hacia el atractivo, mas en la actualidad solamente se encuentra siendo parte de uno de

tantos de lo que de la informacion que se maneja como institucion

4. (Qué tipos de programas considera de gran relevancia para enriquecer la

experiencia de visitantes en espacios historicos y patrimoniales?

Hace estos ultimas 3 meses en el jardin historico botdnico Atocha la Lidia ha tenido
programas de actividades vinculadas primero a la sensibilizacion ambiental. No tengo
entendido que justo desde la direccion de ambiente de la municipalidad de Ambato se
realizé la exposicion de anfibios de las ranas y esto ha convocado a que la gente pueda
visitar este espacio y con ello también entender la importancia de los recursos naturales y
su conservacion. este este es otro de los programas que se estan trabajando mucho como
decia el tema de las experiencias eh se ha trabajado en estas Ultimas tres semanas eh tres
meses eh recorridos tematicos tenemos un recorrido nocturno que se va a repetir este trece

de noviembre si no trece de diciembre perdon que es el narrar los cuentos y leyendas en
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los senderos del jardin botidnico con fogatas y que aparte de eso puedan tener una
experiencia diferente a lo que se hace la visitacion entre quinientas a seiscientas personas
en una noche entonces te das cuenta tu que tal vez duplicas o triplicas la visitacion que te
tienes en el dia y eso hace ver que la gente acoge este tipo de propuestas del tener que
permitan que la gente pueda tener otra experiencia. Entonces aqui vemos dos programas
que son vinculantes al Jardin Botanico y que permiten fortalecer la motivacion de la visita
que es el tema de la sensibilizacion ambiental y la segunda que es de la cuestion de generar

experiencias a través de recorridos

5. ¢(Qué le motiva a usted principalmente a realizar actividades ecoturistas en

espacios patrimoniales?

Mi principal motivacion para realizar actividades ecoturisticas en espacios patrimoniales
radica en la oportunidad de conectar la conservacion del patrimonio natural y cultural con
el desarrollo sostenible de las comunidades. Estos espacios representan escenarios vivos
donde es posible promover la educacion ambiental, fortalecer la identidad territorial y
generar conciencia sobre la importancia de proteger los ecosistemas. Asimismo, me
motiva contribuir a que los visitantes vivan experiencias significativas, responsables y
respetuosas con el entorno, que no solo satisfagan una necesidad recreativa, sino que
también fomenten valores de sostenibilidad, respeto por la biodiversidad y valoracion del

legado historico y cultural.

6. ;Qué tipo de contenido digital considera mas efectivo para motivar visitas (videos,

publicaciones, promociones, recorridos virtuales)?

Por la tendencia que vivimos en el mercado digital yo creeria que el tema de videos no y
siempre fue la cuestion de generar reels, story time son las que productos
comunicacionales que impactan de mejor manera llegan mucho mas visualmente eh y
auditivamente también el mensaje para poder captar al publico y poder buscar ese interés
por parte del mercado ;No? Eh segundo yo creeria que tema de posteos a través de
fotografias, pero fotografias no solamente estaticas, panoramicas, sino fotografias de

elementos como por ejemplo de la fauna, de la flora, cosas curiosas que se pueden ver en
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el Jardin Botdnico. Yo creo que esos dos elementos son muy importantes para poder

comunicar y difundir y promocionar esté atractivo.

7. (En qué medida cree que una estrategia de branding puede aumentar el interés

por este tipo de espacios?

Totalmente fortaleceria mucho la presencia eh desde una vision no como decia no
institucional anclado a la municipalidad municipalidad sino un branding vinculado a lo
que es la personalidad del jardin boténico ;No? Todos estos elementos comunicacionales
incluso el posicionamiento de la marca del jardin botanico como tal como un atractivo que
es estrella de la ciudad eh aportaria muchisimo el que pueda tener la gente, el
conocimiento de que existe este atractivo turistico y no solamente se lo conozcan como

quintos, sino que es un atractivo en conjunto.

8. ;Qué actividades o servicios le gustaria encontrar en el Jardin Botanico para

hacerlo mas atractivo?

Sin duda el que podamos tener servicios adicionales, no el que puedas tener acceso tal vez
algo a degustaciones gastrondmicas, que puedas tener la facilidad de tener espacios con
equipamiento que te permita realizar actividades como por ejemplo picnic o sitios
instagrameables para poderte realizar fotografias, espacios en donde ti puedas convivir
con la naturaleza y medios de interpretacion sobre todo yo creo que es algo que le falta al
jardin botanico tener medios de interpretacion que te permita mediar o intermediar
Entonces es fundamental que podamos tener este tipo de equipamientos y facilidades para

que pueda también generar otro tipo de experiencia en el lugar

9. ;Qué sugerencias haria para mejorar la promocion y posicionamiento del Jardin

Botanico entre los jovenes?

Se deberia ir anclando un proceso de campafia de promocion turistica vinculada a este
mercado que despierte el interés a través de elementos curiosos o de datos curiosos que
manejan en el lugar yo creo que muchas veces nos ampliamos a lo al lenguaje o al mensaje
tradicional de quienes eran los personajes historicos o que encuentras en el jardin botanico

sino mas bien hay que ir contando aspectos muy relevantes que pueden llamar la atencion
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y que puede convocar a la gente a que visite este lugar. Sobre todo, los jovenes buscan
informacion dinamica, informacion amigable, informacion que les permita eh solventar
ciertas curiosidades y es lo que nos ha pasado en estos ultimos recorridos nocturnos que
hemos podido experimentar es que los jovenes les llaman mucho la atencion el que
conocer esta estas cosas de misterio, de curiosidades nocturnas, de qué es lo que pasa, qué
se escucha, qué se ve eh este tipo de cosas son los que llaman mucho la atencion a la gente
y por ende el mercado joven que es el que ha participado en estos recorridos son los son
los que buscan entonces yo creo que estos aspectos no a cosas que qué puedes hacer en el
Jardin Botéanico siendo joven o siendo adolescente o siendo parte de este etario para que

puedas motivarte a visitar
4.5.2. Encuesta

las encuestas fueron aplicadas a los estudiantes entre los 15 a 18 afios, una muestra
representativa de acuerdo con la poblacién estudiada abarca tanto a hombres como a
mujeres siendo un total de 379, el cuestionario constdé de 19 preguntas las mismas que
fueron disefiadas de manera especifica para recopilar informacion sobre la percepcion que
tienen los jovenes sobre posicionamiento turistico del Jardin Historico Botanico Atocha

La Liria de la ciudad de Ambato.

Variable edad

®1s
® 16
17

@13

Figura 37. Edad
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: La distribucion etaria de los participantes muestra una composicion

equilibrada: el 30,1% tiene 18 afios, constituyéndose en el grupo predominante. Le siguen
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los adolescentes de 17 afos con el 25,6% y aquellos de 15 anos con el 26,1%, mientras
que el 18,2% corresponde a participantes de 16 afios. Esta variacion evidencia una muestra

heterogénea, representada por adolescentes de media y tardia adolescencia.

Interpretacion: La presencia equilibrada de edades entre 15 y 18 afios permite
inferir que la informacion obtenida refleja percepciones propias de distintas etapas del
desarrollo adolescente. El predominio del grupo de 18 afios sugiere una mayor
participacion de jovenes proximos a la adultez, quienes suelen contar con mayor
autonomia y criterio critico frente a los temas evaluados. Esta composicion etaria fortalece

la validez del estudio, al integrar perspectivas diversas dentro del mismo rango evolutivo.

Variable género

@ Masculino
@ Femenino
Prefierc no decirlo

Figura 38. Género de la poblacion
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: La distribucion por género de los 379 estudiantes evidencia una mayor
participacion femenina, representando el 57% de la muestra (aprox. 216 estudiantes). El
42,7% corresponde a estudiantes de género masculino (aprox. 162 estudiantes). No se
registraron respuestas en la categoria “Prefiero no decirlo”, lo que indica una declaracién

abierta de identidad de género por parte de todos los participantes.

Interpretacion: Estos resultados muestran una marcada predominancia femenina
en la poblacion encuestada, lo cual puede influir en las percepciones y patrones de
respuesta relacionados con los temas evaluados. La ausencia de estudiantes que opten por
no declarar su género sugiere un ambiente de confianza o naturalizacion de la

autoidentificacion dentro del contexto del estudio. Esta composicion aporta un marco mas
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claro para comprender las diferencias potenciales en actitudes y comportamientos entre

ambos grupos.

Pregunta 1: ;Has escuchado hablar sobre el Jardin Botanico La Liria?

®si
® No

Figura 39. Conocimiento del Jardin Botanico
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: Ante la pregunta “;Has escuchado hablar sobre el Jardin Botanico La
Liria?”, el 50,7% de los estudiantes respondi6 “Si”, mientras que el 49,3% indic6 “No”.
Esta distribucion practicamente equitativa refleja que, aunque una ligera mayoria
reconoce el nombre o la existencia del Jardin Botanico, casi la mitad de la muestra aun no

tiene conocimiento de este espacio.

Interpretacion: La cercania entre ambos porcentajes evidencia un nivel de
reconocimiento limitado del Jardin Botanico La Liria dentro de la comunidad estudiantil.
Aunque es conocido por poco mas de la mitad, la proporcidon de estudiantes que nunca ha
escuchado sobre ¢l muestra una brecha significativa en difusién, visibilidad y
posicionamiento institucional. Estos resultados sugieren la necesidad de fortalecer
estrategias de promocion, comunicacion y articulacion educativa que permitan que este
recurso natural y formativo sea mas ampliamente conocido y valorado por la poblacion

estudiantil.

Pregunta 2. Me interesa visitar el patrimonio cultural de mi ciudad como el Jardin

Botanico La Liria.
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® Algunas Veces
A menudo

& Siempre

Y

Figura 40. Interés de visita del patrimonio cultural
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: el 51,7% de los estudiantes manifestd que algunas veces presenta interés
en este tipo de espacios. El 22,4% indicé que lo hace a menudo, mientras que el 17,2%
sefiald que siempre muestra interés. En contraste, el 8,7% expresé que nunca se interesa

por visitar el patrimonio cultural local.

Interpretacion: mas de la mitad de los estudiantes declare visitar el patrimonio
solo «algunas veces» no sorprende, pero si obliga a preguntarse por qué ese interés no se
consolida en hébito. Los datos apuntan a que no es falta de disposicion el 17,2% lo hace
siempre sino ausencia de motivos concretos y recurrentes para elegir este tipo de espacio.
Dicho de otro modo: el Jardin Botanico no estd compitiendo y perdiendo contra otros
atractivos; simplemente no esta en la conversacion de la mayoria. Este hallazgo refuerza
el argumento central de esta investigacion: antes de cambiar la experiencia dentro del
jardin, hay que construir el motivo para que el estudiante llegue hasta €él. Esa es,

precisamente, la tarea del branding.

Pregunta 3. Creo que es importante conocer los atractivos turisticos culturales de

Ambato.
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@ Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
Meutral
@ De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Figura 41. Importancia de conocer los atractivos turisticos
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: Ante la afirmacion “Creo que es importante conocer los atractivos

’

turisticos culturales de Ambato”, el 51,2% de los estudiantes manifesto estar totalmente
de acuerdo, lo que refleja una valoracion muy positiva hacia el patrimonio cultural. El
25,1% indico estar de acuerdo, mientras que el 13,7% adopt6é una postura neutral. En
contraste, un porcentaje reducido se ubicé en posturas negativas: el 7,8% estad en

desacuerdo y apenas el 2,2% totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Los resultados evidencian un alto nivel de conciencia sobre la
importancia del turismo cultural entre los estudiantes, ya que mas de tres cuartas partes
expresan una valoracion favorable. Este reconocimiento refleja una disposicion positiva
hacia la identidad cultural y el patrimonio local como elementos clave del desarrollo social
y educativo. Sin embargo, la presencia de un grupo neutral y de una minoria con posturas
negativas sugiere la necesidad de fortalecer procesos de sensibilizacion, difusion y
educacion patrimonial que consoliden esta percepcion y promuevan una participacion mas

activa en la valoracion de los atractivos turisticos de Ambato.

Pregunta 4. Me motiva aprender sobre la historia o la naturaleza de los lugares

turisticos.
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@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
Meutral
® De acuerdo
@ Totalmente de acuerdo

Figura 42. Motivacion sobre la historia de lugares turisticos
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
Analisis: En esta pregunta el 47,2% de los estudiantes manifesto estar de acuerdo,
mientras que el 19,8% se ubico en totalmente de acuerdo, evidenciando una tendencia
mayoritariamente positiva. El 20,3% adoptd una postura neutral, en tanto que el 9,8%

expreso estar en desacuerdo y un 2,9% totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Se muestra una alta predisposicion hacia el aprendizaje vinculado
al turismo cultural y natural, ya que cerca de dos tercios de la muestra muestran
motivacion explicita. No obstante, la proporcion de estudiantes con posturas neutrales y
negativas indica que aun existen brechas en el interés formativo por estos contenidos. Esto
sugiere la conveniencia de fortalecer estrategias educativas innovadoras y experiencias
vivenciales que incrementen la motivacion y el vinculo de los estudiantes con la historia

y la naturaleza de los espacios turisticos.

Pregunta S. Disfruto visitar lugares turisticos como museos, quintas para relajarme

0 pasar tiempo con amigos y familia.

@® MNunca

® Algunas Veces
A menudo

@ Siempre

Y

Figura 43. Satisfaccion por conocer lugares turisticos
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
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Analisis: En relacion con la pregunta “Disfruto visitar lugares turisticos como
museos, quintas para relajarme o pasar tiempo con amigos y familia”, el 42,5% de los
estudiantes manifiesta una frecuencia alta de disfrute, mientras que el 25,6% sefiala una
participacion constante en este tipo de actividades. Por su parte, el 23% expresa una
practica ocasional, y inicamente el 9% indica ausencia de afinidad por este tipo de visitas

recreativas.

Interpretacion: la mayoria de los estudiantes presenta una predisposicion
favorable hacia las actividades turisticas y recreativas en espacios culturales y naturales,
especialmente como medio de esparcimiento y convivencia social. Esta tendencia
confirma el valor de estos entornos como escenarios de bienestar emocional y
fortalecimiento de vinculos familiares y sociales. Sin embargo, la presencia de un grupo
con interés limitado sugiere la necesidad de diversificar las propuestas turisticas y

promover experiencias mas atractivas acordes a las preferencias juveniles.

Pregunta 6. ;Has visitado alguna vez el Jardin Botanico Atocha La Liria?

® =i
® Mo

Figura 44. Visita al Jardin Botanico
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: Los resultados de esta pregunta muestra que el 43% de los estudiantes
indic6 que si ha realizado al menos una visita, mientras que el 57% manifestdé que no ha
tenido experiencia directa con este espacio. Estos datos evidencian una mayor proporcion

de estudiantes que atn no han tenido contacto con el Jardin Botanico.

Interpretacion: Existe una limitada experiencia vivencial de los estudiantes con

el Jardin Botanico Atocha La Liria, pese a su valor ambiental, cultural y educativo. El
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predominio de respuestas negativas sugiere debilidades en los procesos de acceso,
promocion o articulacion del jardin con la comunidad estudiantil. Esta brecha representa
una oportunidad estratégica para fortalecer programas de visitas guiadas, actividades
pedagogicas y acciones de difusion que permitan incrementar la apropiacion social de este

espacio patrimonial.

Pregunta 7. ;A través de qué medio has escuchado hablar sobre el Jardin Botanico

La Liria?

@ Redes Sociales

@ Colegio/Profesores
Familiares/Amigos

@ Medios de comunicacion

@ Visita Personal

N

Figura 45. Medios de difusion del Jardin Botanico
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
Analisis: Ante la pregunta “; A través de qué medio has escuchado hablar sobre el
Jardin Botéanico La Liria?”, el 72,4% de los estudiantes sefiala que su conocimiento
proviene de la experiencia directa, constituyéndose como el principal canal de referencia.
En segundo lugar, el 9,8% indica haberlo conocido mediante familiares o amistades,
seguido del 7,4% a través de redes sociales. Un porcentaje reducido corresponde al colegio
o profesores y a los medios de comunicacion, evidenciando una baja incidencia de estos

canales formales de difusion.

Interpretacion: Los resultados evidencian que el reconocimiento del Jardin
Botanico se genera principalmente por contacto directo y no por estrategias de
comunicacion estructuradas. La escasa participacion de instituciones educativas, medios
tradicionales y plataformas digitales revela debilidades en los procesos de promocion
cultural y turistica. Esta situacion indica la necesidad de fortalecer la difusion

institucional, el uso estratégico de redes sociales y la vinculacion con el sistema educativo
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para ampliar el alcance informativo y consolidar el posicionamiento del Jardin Botanico

La Liria en la comunidad juvenil.

Pregunta 8. Consideras que el Jardin Botanico es atractivo y esta bien cuidado.

@ Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
Meutral
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Figura 46. Percepcion de cuidado

Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
Analisis: Los resultados muestran que el 65,6% de los estudiantes se inclina por
una valoracion positiva del estado y atractivo del Jardin Botanico, mientras que el 12,9%
expresa una valoracion muy favorable. Por otro lado, el 15,3% mantiene una posicion
intermedia, en tanto que un porcentaje reducido se concentra en posturas negativas,

correspondientes a quienes manifiestan desacuerdo o total desacuerdo.

Interpretacion: La tendencia mayoritaria hacia opiniones favorables evidencia
que el Jardin Botédnico es percibido, en general, como un espacio bien conservado y
visualmente atractivo, lo que fortalece su potencial como entorno educativo, recreativo y
turistico. No obstante, la presencia de valoraciones neutras y desfavorables, aunque
minoritaria, sugiere oportunidades de mejora en aspectos de mantenimiento, servicios o
experiencia del visitante. Estos resultados respaldan la importancia de sostener y optimizar
las condiciones del jardin para consolidar su imagen institucional ante la comunidad

estudiantil.

Pregunta 9. Mi experiencia al visitar el Jardin Botanico fue
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® Muy mala
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@ Muy buena

‘

Figura 47. Experiencia de visita

Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
Analisis: La evaluacion de la experiencia de los estudiantes al visitar el Jardin
Botanico muestra que el 63,2% la califica en un nivel positivo, mientras que el 22,1% la
sitia en un nivel muy satisfactorio. En contraste, el 9,2% la considera aceptable, y un

porcentaje reducido, correspondiente al 5,5%, manifiesta una percepcion desfavorable.

Interpretacion: Los resultados reflejan que la visita al Jardin Botanico genera, en
su mayoria, una experiencia gratificante y de alto valor para los estudiantes, lo que
confirma su potencial como espacio recreativo, educativo y de contacto con la naturaleza.
La limitada presencia de valoraciones negativas sugiere que existen aspectos puntuales
susceptibles de mejora, posiblemente relacionados con servicios, infraestructura o
atencion al visitante. En general, la percepcion favorable fortalece el posicionamiento del

jardin como un entorno significativo para la comunidad estudiantil.

Pregunta 10. Que te gustaria que implementen en el Jardin Botanico para que sea

mas atractivo.

Sefialéticas y material imprese 33 (20.2%)
Videos guiados 32 (19.6%)
Guias por grupos 24 (14.7%)
Mapas Interactivos 45 (27 .6%)
Todas las anteriores 107 {65.6%)
1] 25 50 75 100 125

Figura 48. Alternativas para mejorar atraccion
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
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Analisis: Se evidencia que la mayoria de los estudiantes, con un 65,6%, considera
necesaria la incorporacion conjunta de todos los recursos propuestos para potenciar el
atractivo del Jardin Botanico. De manera individual, el 27,6% manifiesta interés por la
implementacién de mapas interactivos, el 20,2% sefala la necesidad de sefialética y
material informativo, el 19,0% prefiere videos guiados, y el 14,7% opta por recorridos

guiados por grupos.

Interpretacion: La clara preferencia por la integracion de todas las alternativas
tecnoldgicas y educativas refleja que los estudiantes demandan una experiencia integral,
dindmica y moderna dentro del Jardin Boténico. Esto sugiere que no basta con una sola
estrategia de innovacion, sino que se requiere una intervencion combinada que fortalezca
la orientacidn, la interactividad y el aprendizaje. Los resultados respaldan la conveniencia
de adoptar un enfoque innovador que articule recursos digitales, guias presenciales y

material informativo para mejorar significativamente la experiencia del visitante.

Pregunta 11. Considero que el Jardin Botanico es poco conocido entre los jovenes de

Ambato.

@ Totalimente en desacuerdo
® En desacuerdo
Meutral
@ D= acuerdo
@ Totalments de acuerdo

\

Figura 49. Percepcion de popularidad
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: La distribucion de las respuestas revela que el 45,6% de los estudiantes
mantiene una postura neutral frente a la afirmacion de que el Jardin Botanico es poco
conocido entre los jovenes de Ambato. Un 20,1% se muestra de acuerdo y el 15,3%
totalmente de acuerdo, lo que representa un 35,4% que percibe baja visibilidad del

espacio. En contraste, el 11,3% se ubica en desacuerdo y el 7,7% totalmente en
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desacuerdo, sumando un 19% que considera que si existe reconocimiento entre los

jovenes.

Interpretacion: La predominancia de respuestas neutras sugiere una falta de
claridad o de informacion consolidada sobre el nivel real de posicionamiento del Jardin
Botanico entre la poblacion juvenil. Sin embargo, el porcentaje significativo que percibe
escasa visibilidad confirma que el jardin atin no logra un fuerte impacto en este grupo
etario. Este escenario evidencia la necesidad de reforzar estrategias de difusion dirigidas
especificamente a los jovenes, utilizando canales digitales, actividades educativas y

propuestas culturales que fortalezcan su reconocimiento y apropiacion social.

Pregunta 12. ;Por medio de qué red social te gustaria tener informacion sobre el

Jardin Botanico?

@ Instagram

@ Tik tok
Facebook

@ Lahora

Figura 50. Difusion de informacion en redes sociales
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
Analisis: Las preferencias comunicacionales de los estudiantes muestran que el
61,5% opta por TikTok como el principal canal para recibir informacion sobre el Jardin
Botanico, seguido del 20,6% que prefiere Instagram. En menor proporcion, el 17,7% se

inclina por Facebook, mientras que La Hora registra una participacion practicamente nula.

Interpretacion: La marcada preferencia por TikTok e Instagram evidencia que
los estudiantes priorizan plataformas visuales, dinamicas e interactivas para informarse.
Este comportamiento confirma un patrén de consumo digital propio de la poblacion
juvenil, orientado a contenidos breves, audiovisuales y de rapida difusion. En

consecuencia, los resultados sugieren que las estrategias de comunicacion del Jardin
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Boténico deberian centrarse en estas redes sociales para fortalecer su visibilidad, alcance

y vinculacion con el publico joven.

Pregunta 13. ;Qué tipo de actividades te gustaria que se promuevan en el Jardin

Botanico?

Talleres Ecoldgicos 193 (51.5%)

Caminatas guiadas otgurs. 284 (74.9%)
educativos
Eventos culturales o aristicos 237 (B2.5%)

Campaiias ambientales pde 176 (465.4%)
voluntariado

2 (0.5%)

Hacer espacio para jugar| 1 (0.3%)

0 100 200 300

Figura 51. Promocién de actividades
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: Las preferencias de los estudiantes evidencian una mayor inclinacion
hacia los recorridos guiados con fines educativos, con un 74,9%, seguidos de los eventos
culturales o artisticos con el 62,5%. Asimismo, el 51,5% manifest6 interés por los talleres
ecoldgicos, mientras que el 46,4% se inclind por las campafias ambientales de
voluntariado. Las opciones vinculadas al uso recreativo informal, como el juego o

actividades no estructuradas, registraron porcentajes minimos.

Interpretacion: Los resultados reflejan que los estudiantes priorizan actividades
con un componente formativo, cultural y ambiental, por encima de propuestas meramente
recreativas. Esta tendencia confirma que el Jardin Botanico es percibido como un espacio
con alto potencial educativo y de participacion social. La preferencia por actividades
guiadas, talleres y eventos culturales sugiere la oportunidad de consolidar al jardin como
un escenario de aprendizaje vivencial, conciencia ambiental y dinamizacion cultural para

la comunidad juvenil.

Pregunta 14. Te gustaria que el Jardin Botanico ofrezca actividades recreativas o

educativas.
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@ Totalmente en desacuerdo
@ En desacuerdo
MNeutral
@ De acuerdo
@ Totaimente de acuerdo

Figura 52. oferta de actividades recreativas
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: Las respuestas obtenidas indican una marcada aceptacion hacia la
implementacién de actividades en el Jardin Botanico. El 46,2% de los estudiantes
manifiesta estar totalmente de acuerdo con que se oferten actividades recreativas o
educativas, mientras que el 18,7% se muestra de acuerdo. El 15,8% mantiene una posicion
neutral, en tanto que el 12,9% y el 6,4% se ubican en las categorias de total desacuerdo y

desacuerdo, respectivamente.

Interpretacion: La alta proporcion de valoraciones favorables evidencia un
interés so6lido por transformar al Jardin Botanico en un espacio dindmico de aprendizaje y
recreacion. Esta predisposicion positiva sugiere que los estudiantes reconocen el potencial
del jardin como escenario educativo no formal y de esparcimiento. La presencia de
posturas neutrales y negativas, aunque minoritaria, indica la necesidad de diversificar y
adecuar las actividades a los intereses juveniles para lograr una mayor participacion e

identificacion con este espacio.
Pregunta 15. ;Qué red social usas con mas frecuencia?

@ Tik Tok

@ Instagram
Facebook

@ rouTube

Figura 53. Uso de redes sociales
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Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: La frecuencia de uso de redes sociales entre los estudiantes muestra un
claro predominio de TikTok, con un 60,7%, consolidandose como la plataforma mas
utilizada. Le sigue Instagram con el 23%, mientras que Facebook registra un 16,1%. La

opcion YouTube no presenta registro de uso frecuente dentro de la muestra.

Interpretacion: Los resultados evidencian que los estudiantes priorizan
plataformas de consumo rapido, visual e interactivo, lo que confirma un patrén digital
propio de la poblacion juvenil actual. La hegemonia de TikTok e Instagram sugiere que
los procesos de difusion, promocioén y comunicacion institucional dirigidos a este grupo
deben centrarse estratégicamente en estos entornos digitales, utilizando formatos

audiovisuales dindmicos que favorezcan el alcance y la participacion.

Pregunta 16. ;Te gusta recibir recuerdos o souvenirs cuando visitas un atractivo

cultural e historico?

®si
@ Mo

Figura 54. Intencion al recibir recuerdos
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: Las preferencias de los estudiantes frente a la recepcion de recuerdos o
souvenirs evidencian que el 71,8% manifiesta una valoracion favorable hacia este tipo de
elementos al visitar atractivos culturales e historicos, mientras que el 28,2% expresa una
postura no favorable. Estos resultados muestran una marcada inclinacion hacia la

aceptacion de souvenirs como parte de la experiencia turistica.

Interpretacion: La alta proporcion de respuestas afirmativas indica que los

souvenirs constituyen un componente significativo en la experiencia de visita, al fortalecer
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la memoria simbdlica del lugar y el vinculo emocional con el atractivo cultural. Esta
tendencia sugiere una oportunidad estratégica para potenciar el merchandising cultural
como herramienta de posicionamiento, identidad y sostenibilidad econdémica del Jardin
Botéanico. Por el contrario, el grupo que no muestra interés refleja la necesidad de

diversificar la oferta para adaptarla a distintos perfiles de visitantes.

Pregunta 17. ;Qué tipo de recuerdo te gustaria recibir cuando visites el Jardin

Botanico?

® Camisetas

@ Libretas o cuademos
Bolzas Ecologicas

® LUaveros

@ tada, es mucho gasto

@ Algin dulce en forma de el jardin
ariesanal

Figura 55. Tendencia del tipo recuerdos}
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: Las preferencias de los estudiantes respecto al tipo de recuerdo a recibir
al visitar el Jardin Botanico muestran que el 46,7% se inclina por bolsas ecoldgicas,
constituyéndose en la opcion de mayor aceptacion. Le siguen los dulces artesanales con
forma representativa del jardin con el 18,7%, los libretas o cuadernos con el 18,2% v,
finalmente, las camisetas con el 15,8%. No se registraron proporciones significativas en

opciones asociadas al desinterés por recibir recuerdos.

Interpretacion: Existe una clara preferencia por recuerdos funcionales y con valor
ambiental, lo que refleja una conciencia ecoldgica creciente entre los estudiantes. La
inclinacion hacia objetos utiles y sostenibles, asi como hacia productos artesanales,
sugiere una oportunidad para desarrollar una linea de merchandising alineada con la
identidad natural del Jardin Botdnico. Esta tendencia permite fortalecer el vinculo

emocional con el espacio, a la vez que promueve practicas responsables y sostenibles.
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Pregunta 18. ;Cual es la razon por la que tomas poca atencion en recursos

educativos?
Contenidos extensos 123 (32.5%)
Tomo serio y formal 108 (28.8%)
Disefie poco atractivo 115 (30.3%)
Todas las anteriores 187 (49.3%)

0 50 100 150 200

Figura 56. Baja atencion en recursos educativos
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)

Analisis: Las razones que influyen en la baja atencion hacia los recursos
educativos muestran que el 49,3% de los estudiantes considera que intervienen
simultaneamente todos los factores propuestos. De manera especifica, el 32,5% atribuye
su desinterés a la extension excesiva de los contenidos, el 30,3% al disefio poco atractivo

y el 28,8% al tono serio y formal empleado en los materiales.

Interpretacion: Los resultados evidencian que la disminucién de la atencion no
responde a una causa aislada, sino a una combinacién de factores pedagogicos y
comunicacionales. La percepcion de contenidos extensos, poco visuales y con un lenguaje
excesivamente formal limita el nivel de interés de los estudiantes. Este hallazgo subraya
la necesidad de redisefiar los recursos educativos con enfoques mas dinamicos, visuales y
didacticos, ajustados a los estilos de aprendizaje de la poblacion juvenil, para optimizar la

atencion, la motivacion y el aprendizaje significativo.

Pregunta 19. ;Qué tipo de estilo grafico te llama mas la atencion?

@ Opcion 1
@ Cpcidn 2

Opcion 3
@ Opcion 4
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Figura 57. Tendencia sobre el estilo grafico
Elaborado por: Bonilla, D. (2025)
Analisis: La distribucion de preferencias evidencia que la Opcion 3 concentra el
mayor nivel de atraccion visual con el 47,5% de las respuestas. Le sigue la Opcion 1 con
el 21,4%, mientras que la Opcion 2 alcanza el 17,9%. Finalmente, la Opcion 4 registra el

menor nivel de preferencia con el 13,2%.

Interpretacion: La marcada inclinacion hacia la Opcion 3 sugiere que los
estudiantes responden con mayor interés a propuestas graficas con caracteristicas visuales
mdas dindmicas, modernas o atractivas en términos perceptivos. La diversidad de
respuestas en las demds opciones indica que, aunque existe una tendencia dominante,
también se presentan preferencias secundarias que deben considerarse al momento de
disefiar recursos visuales. Estos resultados orientan a priorizar estilos graficos impactantes

y acordes con los gustos juveniles para favorecer la atencion y el interés.
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CAPITULO 5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1. Descripcion general del proyecto

Para el desarrollo de la propuesta de estrategias de branding para el

posicionamiento turistico para el Jardin Historico Botanico Atocha La Liria

El Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria perteneciente a la provincia de
Tungurahua de la ciudad de Ambato es caracterizado por ser un espacio patrimonial y
cultural al estar vinculado a la vida y obra de varias figuras importantes de la ciudad de
Ambato, guardando en ¢l la vida del escritor, politico y pensador ecuatoriano Juan Le6n
Mera, conocido principalmente por ser autor de la letra del Himno Nacional del Ecuador.
Dicho espacio no solo representa u ofrece un lugar fisico que guarda historia, sino como
muestra y simbolo de la identidad cultural de ambatefios y ecuatorianos, albergando
elementos que evocan la produccion intelectual, pensamiento ideoldgico y contexto

sociopolitico de una €poca que fue decisiva en la definicion del Estado-nacion.

Desde otra perspectiva patrimonial el Jardin Historico integra diferentes
dimensiones de valor, destacando riqueza arquitectonica, contenido museografico, a su
vez mostrandose como un espacio de transmision de memoria colectiva. Dichos valores
permiten catalogar a este espacio no solo como un bien cultural tangible, sino como un
sistema que aporta y articula la relacion entre el pasado-presente y futuro. Su conservacion
no responde Unicamente a la preservacion de un espacio patrimonial, responde a la
necesidad de fortalecer la conexion de procesos de identidad y pertenencia, haciendo de

este espacio propio de los ecuatorianos.

En un contexto contemporaneo digital y competitivo los espacios patrimoniales se
ven envueltos en desafios para permitir redireccionar y convertirse en bases
fundamentales de la ciudad, en roles que respondan a la sociedad. Por ello, actualmente
no solo hay que concebirlos inicamente como espacios estaticos de exhibicion historica,
sino como fuentes y medios para el aprendizaje donde aborde valores simbdlicos, sociales
e historicos. Bajo la l6gica mencionada, el Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria

puede permitir desenvolver un papel relevante al crear un sistema, gestion estratégica de
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marca que sirva como fuente de comunicacion con el fin de posicionar este espacio como

referente identitario que guarda cultura, historia y patrimonio.

La nocion de la aplicacion de estrategias permite comprender que el espacio en el
que se va a desarrollar la propuesta no se limite unicamente a caracteristicas fisicas, sino
que sirva como puente de conexion emocional entramando percepciones y significados
construidos socialmente. En este marco, la construccion sustentara tres pilares bases para
su aplicacion: memoria histdrica, otorgando legitimidad y autenticidad; la experiencia del
visitante, generacion de lazos emocionales mediante el aprendizaje; y la percepcion
colectiva, determinando el posicionamiento dentro de la sociedad. Los elementos antes
mencionados permiten consolidar una propuesta diferenciadora con el proposito de

fortalecer y destacar a nivel local, nacional e internacional.

Adicional a ello, es importante destacar que la integracion del Jardin Historico en
dinamicas de turismo cultural sostenible permita y de paso a la representacion de
oportunidades en campos que permita dinamizar la economia local, el desarrollo territorial
y la promocion de educacion historica y cultural que fomente la conservacion del
patrimonio. En este sentido, la implementacion de estrategias de branding, marketing
digital e innovacion de experiencia turistica se convierte en el principal motor clave para

catalogar a este espacio como fuente de sostenibilidad y relevancia historica.

En este contexto, el presente documento tiene como objetivo analizar la Quinta
Atocha desde una perspectiva tedrica fundamentada en la gestion de marca y los activos
intangibles, ampliando sus dimensiones patrimoniales, simbdlicas y turisticas. Para ello,
se propone una aproximacion interdisciplinaria que integra conceptos de branding,
patrimonio cultural e identidad territorial, con el fin de comprender su potencial como
recurso estratégico para el desarrollo cultural y turistico de Ambato. Asimismo, se
plantean lineamientos orientados al fortalecimiento de su posicionamiento como marca
cultural, contribuyendo a la generacion de valor y a la consolidacion de su identidad dentro

del sistema territorial ecuatoriano (Fundacion MAZAN, 2020).

5.2. Concepto (Identidad del producto y/o servicio).
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5.2.1. Identidad Institucional

La identidad institucional representa la esencia de la Quinta Atocha y permite
comprender los elementos historicos, culturales y simbdlicos que la diferencian dentro del
entorno patrimonial ecuatoriano. Esta seccion reune los componentes que construyen el
significado del espacio y justifican su importancia cultural dentro de Ambato y del pais.
El Jardin Histérico Botdnico Atocha La Liria constituye uno de los espacios mas
representativos de la ciudad al contar con material histérico y patrimonial que guarda
relacion con figuras ilustres de la misma, integrando a distintos niveles como son:
educativo, cultural e histdrico, simbolizando este espacio como fuentes de aprendizaje que

van de la mano con la conexion de la identidad ecuatoriana.

La creacion de estrategias de branding cultural permitird implementar distintas
fuentes de promocion para cada uno de los espacios presentes en el Jardin, partiendo asi
en distintas estrategias. Cabe destacar que antes de la realizacién de cada una de las
estrategias se realizara un analisis previo de la marca actual del Jardin. Dicho esto, se
procederd con cada una de las estrategias, comenzando con la creacion de una marca
paraguas donde comprende la estilizacion y linea gréfica presente en cada una de las
estrategias, abarcando asi cada uno de los espacios dentro del Jardin Botanico. El concepto
de la marca a manejarse constituye una identidad que permita conocer la historia, cultura
y patrimonio por medio de una marca diferenciadora que relacione y fundamente los
valores de aprendizaje y medio ambiente, haciendo énfasis en la conexion histérica y
botéanica, destacando de ello ecoturismo y sostenibilidad con estrategias que vinculen de
manera emocional el sentido de pertenencia a través de piezas graficas promocionales que

cataloguen al espacio como destino turistico.
5.3. Descripcion Técnica del producto

Tema: “El branding como estrategia de difusion para el posicionamiento turistico
del Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria de la ciudad de Ambato, para estudiantes

de secundaria”.

5.3.1. Responsables
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Autor: Dominike Josué Bonilla Quiroz
Tutor: MSc.Dis. Galo Alvaro Tiban Perdomo
5.3.2. Beneficiario
Beneficiarios directos: Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria
Beneficiarios indirectos: GAD de la Municipalidad de Ambato
5.3.3. Ubicacion
Ecuador-Provincia de Tungurahua-Canton Ambato
5.3.4. Objetivos
5.3.4.1 Objetivo general

Desarrollar una estrategia de branding estratégico, cultural y visual mediante la
integracion de recursos graficos y narrativas identitarias, para fortalecer el
posicionamiento turistico del Jardin Historico Botanico Atocha La Liria en estudiantes de

secundaria de la ciudad de Ambato.
5.3.4.2 Objetivos especificos

Investigar la percepcion, el nivel de conocimiento y el interés del publico juvenil
hacia el Jardin Histérico Botdnico Atocha La Liria mediante técnicas mixtas de
observacion, entrevistas y analisis documental, para identificar las causas que limitan su

posicionamiento turistico.

Analizar referentes tedricos y casos de branding turistico y cultural a través de
revision bibliografica y andlisis comparativo, para determinar estrategias visuales y

narrativas aplicables al contexto local.

Disefiar una propuesta de branding estratégico y cultural mediante la creacion de
recursos graficos y comunicacionales coherentes, para difundir los valores patrimoniales,

naturales y educativos del Jardin.
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Evaluar la efectividad de la propuesta de branding a través de la validacion con

actores educativos y observacion de resultados visuales, para medir su aporte al

posicionamiento turistico local.

5.3.5. Plan de accion

Tabla 8.

Plan de accion de estrategias

Fase 1. Analisis

Estrategias Acciones para cumplir Productos
Refresh de identidad visual y .Qué? Refresh de marca | ¢ Refresh de marca vy
como estd manejandose para el Jardin Histdrico analisis

actualmente

Botanico Atocha La Liria
,Como? Redisenar
elementos visuales de la

marca.

Desarrollo de marca paraguas

como estrategia promocional

.Qué? Creacidon de una
marca paraguas para el
Jardin Historico Botanico

Atocha La Liria

Marca turistica

Manual de marca

Desarrollo de material fisico y
digital para la implementacion

en sefialética

¢ Qué? Creacion de piezas
graficas (guia turistica,
sefialética)

implementando

Qr

,Como?

codigos

Contenido

grafico digital e impreso

Guia turistica fisica
Sefialética botanica y
mapa del lugar

Triptico del Jardin

Promocion  del espacio

patrimonial a través de

contenido digital

.Qué?  Creacion  de

contenido digital de redes

sociales

,Como? Artes, videos,
animaciones. Plan de
contenidos

Artes graficos
Contenido digital visual
Plan de contenidos

Storytelling
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5.3.6. Analisis de la marca actual del Jardin

Matriz FODA de la marca Quinta Atocha

Tabla 9.
Andlisis estratégico FODA
Fortalezas Oportunidades
Alto valor historico Crecimiento del turismo cultural

Asociacion con simbolo nacional Uso de tecnologias digitales

Identidad consolidada Integracion en rutas turisticas
Debilidades Amenazas

Baja innovacion Competencia de otros destinos

Experiencia tradicional Desinterés de publicos jovenes

Limitada promocion digital Pérdida de relevancia cultural

Fuente: Elaboracion propia con base a (Quinta Atocha de Juan Ledn Mera, 2026)

El analisis FODA evidencia que la Quinta Atocha posee fortalezas estructurales so6lidas,
pero enfrenta debilidades en términos de innovacidon y posicionamiento digital. Las
oportunidades se centran en la transformacion digital y el turismo cultural, mientras que
las amenazas estan relacionadas con la pérdida de relevancia frente a nuevas dindmicas

de consumo cultural.
5.3.6.1 Brecha de Branding (Brand Gap)

El andlisis de brechas de branding permitird identificar puntos relevantes
existentes dentro del Jardin, puntos como: percepcion actual de la marca, posicionamiento
estratégico, facilitando la comprension de aspectos que permita el fortalecimiento
identitario de la marca. Por lo tanto, este método evidencia necesidades que requieran un
ajuste en ciertos enfoques, como patrimonio tradicional, buscando que esta de paso a

dinamicas innovadoras que cumplan con objetivos a nuevas audiencias. La brecha
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principal dentro de este espacio se encuentra en su alto valor simbolico e historico del
Jardin, por lo que innovar experiencias culturales emocionales permitira desistir con la

desconexion juvenil.

En la actualidad, el Jardin Botdnico posee un reconocimiento al ser un espacio
patrimonial de la ciudad, al contar con historia, cultura y personajes ilustres de la ciudad
hace que este mismo tenga una variedad de elementos para ser un lugar reconocido dentro
de la provincia. Sin embargo, el manejo de estrategias y comunicacidn mantienen
caracteristicas arraigadas a lo tradicional, limitando la conexién con nuevos publicos

jovenes.

Tabla 10.
Brecha de Branding

Situacion actual

Posicionamiento deseado

Espacio patrimonial tradicional
Comunicacion institucional formal

Baja interaccion digital

Experiencia cultural inmersiva
Comunicacién cercana y emocional

Presencia digital dindmica

Recorridos convencionales
Publico limitado

Valor historico poco experiencial

Experiencias participativas
Conexion con nuevas generaciones

Patrimonio emocional y vivencial

Concluyendo con el analisis queda evidenciado la necesidad de aplicar estrategias
de branding cultural que fortalezcan la experiencia del visitante, modernizando la
comunicacion con el fin de crear una conexion emocional eficaz entre patrimonio, cultura
e historia con nuevos publicos. El reducir dichas brechas consolidard el Jardin como
referente cultural donde el turismo cultural integre valores, memoria histdrica, cultura con

experiencias que integren innovacion dentro del espacio.
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5.3.6.2 Analisis de Identidad Institucional (Método Aci2d Balmer)

El método desarrollado por John Balmer analiza dimensiones dentro de una
instituciéon o marca para un manejo correcto, facilitando la identificacion de como se
encuentra actualmente la marca, como se la percibe y como desea posicionarse,
contribuyendo el desarrollo de estrategias de branding eficaces. El Jardin Botanico este
método permite analizar necesidades de la actualidad y como se manejaran nuevos

métodos para un fortalecimiento y reconocimiento en publicos contemporaneos.

Tabla 11.

Analisis de marca

Marca Andlisis de Marca

El Isodogo en toda su
plenitud. El wso de unia
cromdtica verde y
rrarrdn dasivan la
ExlErdhdn S8 cdpecied
del Jardin.

El wso die una tipografia
San Serif permite cierta
conexiin Con oramentics
yio figuras cogdnicas
G\;- dentro de s coim podicidn
j ard in Botbnico del Issloge

Atocha+La Liria

Elusn de figuras
budigic b cormd el
cireuls perrmiten |a
oreacidn de un lcono
interesante, represen-
tarde b germinacion
&g una planta,

El crecimiento de una
haja en la parte
superior de |a espiral
[Fradz) representa s
¢Hﬁ-lﬂ-!‘¢h'.‘{_il‘l'li¢l‘ll¢
08 una espechs
baotdnica

Las figuras arnamentales
conectan partes y valores
fundarmentales del Jardin
GUSNEANCID SU IMagen
ingtitucional del Jardin
con kos museos histonoos
dentros del mismio
CEPMCIO.

El use de elementos
SPGANICOE guAndan L
oconexidn histdrica presente
en museos del Jardin,
PRTIONES VISTOS &N B
extensiin asemejan la
fonma que tenen |as
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5.3.6.3 Identidad Actual
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La identidad actual del Jardin Botanico suftre ciertas flaquezas respecto a la percepcion de
marca, debido al poco manejo de la identidad dentro de las extensiones tanto del Jardin,
como los museos histdricos, por lo que su marca no tiene tanto reconocimiento, generando

poco impacto y reconocimiento dentro de la ciudad.

0
Ck Jardin Botanico

/ Atocha-La Liria

Figura 58. Marca actual del Jardin.

5.3.6.4 Identidad Comunicada

Al no manejar una identidad coherente estructurada de la propia marca del Jardin no ha
permitido el reconocimiento pleno de este espacio, dificultando la llegada de nuevos
publicos, disminuyendo su interés en jovenes. Por lo que el dar una modernizacién visual
permitird la adaptabilidad de la marca en soportes digitales y fisicos, fortaleciendo

estratégicamente la marca.
5.3.6.5 Identidad Concebida

A través de la recoleccion de datos como encuestas y entrevistas a profesionales en el
campo de Disefio grafico se observa que su gran mayoria no conoce la marca del Jardin
Historico Atocha. Sin embargo, existen pocas personas que lo conocen, por lo tanto, el
realizar un refresh de la marca permitird mantener la misma imagen de marca,

modificando ciertos elementos mejorando la adaptabilidad de la identidad.

5.3.6.6 Identidad Ideal
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Luego del andlisis de marca comentado en puntos anteriores el realizar un restyle/refresh
de la marca permitirda un mejor posicionamiento, destacando en distintos medios, sea
digitales o impresos, haciendo uso de la misma identidad que oriente al reconocimiento
del espacio cultural contemporaneo, donde integre valores, patrimonio e innovacion,
manteniendo su autenticidad. El uso de estrategias inmersivas permitird una conexion

emocional y experiencial donde jovenes generen sentido de pertenencia.

Jardin Botanico
Atocha La Liria

Figura 59. Refresh de marca

5.3.6.7 Identidad deseada

La identidad deseada tiene como finalidad posicionar al Jardin como una marca cultural
dindmica, a través de estrategias de branding que maneje identidad, cultura e historia con
herramientas digitales, storytelling y vivencias experienciales emocionales con visitantes

del centro cultural.

El anélisis evidencia puntos interesantes significativos en el realce de la estrategia de
marca, donde la identidad histérica y las dinamicas de comunicacidon tienen cierta
diferenciacion existiendo desconexién en distintos campos que limitan su
posicionamiento. Para resolver este problema el realizar un refresh de marca, dando paso
a distintas estrategias que fomenten la conexion emocional con una identidad visual

solida.

5.3.7. Golden Circle
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El modelo desarrollado por Simén Sinek, propone aplicar métodos que permitan
comprender la esencia estratégica de una marca, todo esto por medio de tres niveles:
proposito, proceso y propuesta. Esto se aplica con la finalidad de construir una identidad

coherente y significativa emocional.
Why? ;Por qué existe?

El Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria, existe para preservar y transmitir la
memoria historica y cultural del Ecuador, con la finalidad de conservar el patrimonio en
nuevas generaciones. Como principal propdsito se tiene mantener vivo la historia de
personajes ilustres de la ciudad, mediante experiencias que permitan conectar, aprender y

reflexionar sobre este espacio.
How? ;Coémo lo hace?

El Jardin desarrolla dicho propdsito por medio de recursos interactivos, experiencias
culturales y estrategias de comunicacion que fomenten el aprendizaje, integrando
educacion, innovacion y turismo experiencial para una mejor conexion con jovenes. Se
busca incorporar herramientas innovadoras, recursos visuales e interactivos que permitan
reinterpretar el patrimonio cultural de manera espontanea, mas accesible para llegar a

publico joven.
What? ;Qué ofrece?

El Jardin Botanico ofrece un espacio patrimonial caracterizado por su gran extension
territorial de espacios y espacies endémicas donde se difunde literatura e identidad cultural
del Ecuador. Entre las actividades ofrecidas por el Jardin se encuentran recorridos guiados,

experiencias culturales, actividades educativas, conexion historica.
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A través de recursos interactivos, experiencias
histdricas v estrategias de comunicacion
como recursos visuales digitales vy fisicos
donde integra aprendizaje vy educacion

El Jardin Histdrico Botanico Atocha La Liria
eserva, transmite y comunica la historia
cultural del Ecuador con la finalidad de con-
senvar el patrimaonio en nNuevas generacionss

de aprendizaje.

Figura 60. Golden Circle

5.3.8. Esencia de marca

La esencia de marca o Brand Essence fundamenta la preservacion de cultura por medio
de experiencias significativas que permitan su reconocimiento a través de conexiones
entre identidad e historia. El corazén de la esencia de marca busca transmitir dichas
experiencias donde reinterprete de manera contemporanea el sentido de pertenencia e

identidad del espacio de manera emocional y significativa.
5.3.9. Arquitectura de marca

La arquitectura de marca permite comprender la estructura organizacional entre
una marca madre y/o marca principal y la subdivision de diferentes unidades, submarcas.
Este proceso tiene gran relevancia al facilitar una construccion homogénea que mantenga
una coherencia institucional que fortalezca la relacion de identidad entre la marca

principal y sus divisiones, mediante un sistema organizacional mas concreto.

La arquitectura de marca en el presente caso se ve avalada por una estructura
institucional vinculada al Gobierno Autéonomo Descentralizado Municipalidad de
Ambato, siendo esta la principal marca madre, diferenciando y manejando una gama

amplia de submarcas que se agrupa dependiendo el uso requerido.

168



=S CAD MUNICIPALIDAD
«89 ~  DEAMBATO

AfMhbat:

LA NUEVA HISTORIA

7

-
N\

Cultura y Turismo

Y e .
m::iﬁl Ambato £33 ¢+ Feria Ambiental
Woeror S Florece i)
m
g‘ AMBATOES AMBATOESS ) Et;o]

NIAL S n)

Figura 61. Arquitectura de Marca

La relacion estratégica entre la marca madre y el Jardin Boténico es fundamental para un
correcto fortalecimiento de marca. La estructura institucional responde a una arquitectura
de marca respaldada o endorsed Brand, puesto que mantiene una identidad propia
vinculada a sus valores, pero a su vez respaldada por la Municipalidad de Ambato. El
modelo para aplicarse tiene el fin de conservar autonomia comunicacional y

diferenciacion de espacios culturales sin alejarse de la identidad de la marca madre.
5.4. Descripcion técnica del producto
5.4.1. Creacion de marca paraguas

La pieza gréfica creada a continuacion maneja una estructura organica con trazos
suaves basando su isotipo en una planta botanica del Jardin, manteniendo una estética
sintetizada de la marca principal del refresh realizado, cubriendo asi la extension botanica.
El uso de la figura principal de un espiral para la creacion de la marca desemboca una idea
interesante que guarda relacion con el resto de los elementos que complementan a la
marca, por ejemplo, el slogan, al enfocar nuestro tema con una estética historica y

patrimonial, que al hablar de historia sabemos que referimos un punto de partida, dicho
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asi, marca el inicio u origen, sigue la misma estructura manteniendo relacion del

identificador grafico con la parte tipografica.

DRIGENES

Entre raices e historia

Figura 62. Marca

Para la creacion de la identidad se realiz6 un andlisis grafico haciendo uso de la
herramienta visual moodboard para la realizacion de una marca eficaz guiando
estéticamente, permitiendo tener claros distintos puntos como: comunicacion clara y
coherencia visual que maneje la identidad y valores del Jardin, que a su vez guarde
relacion con el resto de los espacios presentes dentro del mismo como son la Quinta de

Mera y La casa Museo Martinez Hoguin.
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Figura 63. Moodboard

El uso de una paleta cromatica es fundamental para equilibrar el profesionalismo
y espontaneidad del Jardin con las Quintas, tomando por ello una paleta principal que
consta de los siguientes colores: terracota evocando la materialidad historica ofrecida por
los espacios patrimoniales, donde conecta directamente con materiales presentes en la
construccion, adicionalmente aporta valor al caracter patrimonial e historico, por otro lado
verde y rosa se toma en cuenta por el contexto de la ciudad, al ser catalogada la ciudad de
Flores y Frutas guardando una cromdtica equilibrada donde el amarillo y verde se
complementan, ademas de ello el uso de verde fortalece la extension inmensa de especies

endémicas presentes en el sitio.
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Figura 64. Paleta Cromatica

El naming Origenes fue seleccionado para la creacion de la identidad grafica del
espacio, enfocando un pilar fundamental tomado como referencia el comienzo histérico y
patrimonial, reflejando asi el significado de donde empezé todo. El nombre seleccionado
no solo evoca el punto de partida historico, rinde también homenaje a las raices, idea
fundamental basada en la construccion de la identidad. Conceptualizando el inicio o
comienzo el nombre actua como puente visual entre el pasado y presente, consolidando

asi la marca donde se ven presente sus valores historicos y patrimoniales

DRIGENES

Entre raices e historia

Figura 65. Logotipo de la marca

La tipografia por seleccionarse fue elegida con el propdsito de que la marca pueda
ser utilizada como un imagotipo, donde pueda adaptarse su uso en distintos medios, fisicos
como digitales. El uso de la tipografia fue seleccionado con el proposito de dar

personalidad a la marca, a su vez dar dinamismo manejando una tipografia Bold que
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equilibre el peso con el resto de la composicion visual. Finalizando con una tipografia
complementaria san serif bold en la parte inferior del naming dando contraste a la
identidad. Al combinar toda la estructura entre tipografia, isotipo y texto complementario

permite la creacion de una identidad coherente historica y cultural.

MECARDS

ABCDEFGHIJHLINO
PARSTOUNKVI
0123436789,

Nordique Pro

ABCDEFGHIJKLMNO

PQRSTUVWXYZ
0 abcdefghijklmno
pqrstuvwxyz

012356789.

Figura 66. Tipografia principal y secundaria
Adicional a esto, el uso de las familias tipografica Montserrat y Kinetika permitira

el manejo y estructuracion de textos dentro de materiales como guia, afiches, sefalética,

artes publicitarios.
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Montserrat

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmno
pqrstuvwxyz

0123456789.

Kinetika

ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZ
abedefghijklmno

parstuvwxyz

0123456789.

Figura 67. Tipografias complementarias

5.5. Manual de marca

Figura 67. Manual de Marca
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Figura 68. Manual de estilos

5.6. Funcionalidad

El imagotipo "Origenes" cumple con su proposito de ser identificador y
comunicativo, manejando una estructura simbolica que ha sido disefiada con el proposito
de facilitar el reconocimiento del espacio haciendo uso de una identidad que ha sido
construida a base de la asociacion de sus valores historicos y patrimoniales. Por medio de
la sintetizacion de elementos para la creacion de la pieza grafica permite adaptar los
valores que representan al espacio, evocando legado histérico y la memoria de personajes
ilustres de la ciudad, manejando un codigo visual eficaz que permita su reconocimiento

memorable en espectadores.

El desarrollo de un sistema visual ha sido creado con el proposito de manejar un
correcto uso y reproduccion Optima dentro de medios fisicos y digitales que garantice su
funcionamiento, por lo tanto, la creacion de un manual de identidad corporativa contendra
directrices que permitiran el manejo eficaz de la identidad, asegurando asi que la marca

cumpla con el objetivo comunicativo.
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5.7. Expresion creativa — puntos clave.

La comprension de la Quinta Atocha como un espacio patrimonial estratégico
requiere un abordaje tedrico interdisciplinario que articule conceptos provenientes de la
gestion de marca, los activos intangibles, el patrimonio cultural y la identidad territorial.
En el contexto contemporaneo, caracterizado por economias basadas en el conocimiento
y la experiencia, los bienes culturales han dejado de ser concebidos Uinicamente como
objetos de conservacion para convertirse en recursos dindmicos de generacion de valor,

capaces de incidir en procesos de desarrollo social, economico y cultural.
5.8. Valor agregado / propuestas de valor.

El valor agregado de la propuesta a presentarse radica en el posicionamiento
turistico y la gestion patrimonial cultural, que a través de herramientas dindmicas
contemporaneas permita su reconocimiento pleno dentro de espacios patrimoniales. La
difusion del material al ser aplicado correctamente permitiria promocionar al Jardin a nivel
nacional e internacional, catalogdndolo como una fuente de espacio patrimonial neto,
aumentado la demanda turistica de la ciudad y atrayendo a nuevos publicos, generando

asi ingresos permitiendo el desarrollo sostenible.

5.9. Materiales insumos o productos
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Tabla 12.

Detalle de los materiales e insumos

Recursos Descripcion

Institucionales Universidad Técnica de Ambato

GAD dela Muniapalidad de Ambato

Direccidn de Cultura v Turistmo

Humanos Tutor de tesis
Revisores
Dnrector de Cultura ¥ Turistmo

Departamento de turismo GAD

Tecnoldgicos Computadoraportétl
Computadorade eschitono
Softwares de disefio grafico
Softwares de edicdn dewiden
Celular

Tripode

Econdmicos Desarrollo delapropuesta
Tratspotte

Alimentacidn

Ilateriales Fisicos Froductos fisicos

Autoria propia
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5.10. Presupuesto

Tabla 13.

Detalle del propuesto de la propuesta
Producto/Servicio E:l]i'z:rin Cantidad ¥::2;
Materiales POP (Souvenirs)
Gorras con dizefio corporativo 6.50 20 130.00
Pines metalicos publicitarios 1.20 S0 60.00
Tote bags de tela (Lienzo / Algedon) 4.50 30 135.00
Packaging deslizante (Cartulina Bristol 250g) 2.00 30 60.00
Tomatodos plasticos (Libre de BPA) 5.00 15 7500
Stickers en Vinil troquelado 0.35 100 3500
Llaveros de madera (MDF 3mm - Corte Laser) 1.80 40 7200
Estrategias de Branding e Impresion
Impresion de Guia Turistica (Couche brillante)  8.00 S0 400.00
{:Dr:::;l;jiflg:;ﬁ;a;nacmn de Triptico del Jardin 20.00 1 20.00
iﬁ%r)esién de Triptico del Jardin (Couché doble 0.85 100 85.00
g%ﬂ;:téﬁ botanica (Plancha Dibond rectangular 12.00 15 180.00
Afiches A3 laminados 230 100 125.00
Disefio v desarrollo de Manual de Marca 350.00 1 350.00
Aplicacion de Contenido Digital y Audiovisual
Produccion de Reels / Videos cortos pararedes  35.00 4 140.00
Animacidn tipografica (Motion Graphics) 20.00 5 100.00
Animacion de marca (Logo Intre para videos) 30,00 1 30,00
IR);ZE:?SO de Carruseles v Artes Digitales para 15.00 12 180,00
Contratacion de Micro-influencer 50,00 1 50,00
;Egﬁggr;ig?}:fe sional (Voz en off para spots 30.00 2 60.00
Total 2,357.00
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5.11. Plan de medios

https://drive.google.com/drive/folders/104kLDN3IMDd9%eA3p8076a6KtyAtSKRGWs?us
p=sharing

5.12. Creacion de material grafico

Para la creacion del material grafico se realizé 3 productos aplicables en distintos
medios tanto fisicos, como digitales con el uso de codigos Qr que permitan al publico
objetivo y audiencias conocer de una mejor manera el espacio patrimonial. Entre los
entregables se encuentra una guia turistica, un mapa ilustrado que puede ser utilizado en

distintos soportes del Jardin, y un triptico donde se puede observar el contenido.

5.12.1. Guia turistica
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Figura 69. Creacion Guia turistica
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https://drive.google.com/drive/folders/104kLDN3MDd9eA3p8076a6KtyAtSKRGWs?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/104kLDN3MDd9eA3p8076a6KtyAtSKRGWs?usp=sharing

Figura 70. Mockup Guia turistica

5.12.2. Mapa guia turistica

Mapa

Informativo 4 Lugares

s (P)  emacionamisnso

€

T

Jardin histérico botanico
ATOCHA-LA LIRIA

Afnbac.

LA NUEVA HISTORIA

Figura 71. Mapa Ilustrado Guia turistica
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Jardin Historico Botanico
ATOCHA-LA LIRIA

Figura 73. Aplicacion guia web
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5.12.3. Senalética

CAMARON AMARILLO

Nombre cientifico:
Pachystachys lutea

Familia:
Acanthaceae

Origen: Bosques
tropicales de PerG y
Brasil.

Figura 74. Sefialética

5.12.4. Triptico

Aportes

Litorarios

Figura 75. Mockup triptico
5.13. Animacion del logo
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Figura 76. Formato de contenido digital

e

ORIBENES

Figura 77. Animacion de marca After Effects
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Figura 78. Animacion Redes sociales
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Figura 79. Mockup redes sociales
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5.14. Artes graficos promocionales

-]@@c S
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Figura 80. Reticula Pots publicitarios
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Esenuncentro
histérico de la cii

. Te damos una

Mira la letra pequena
de laesquina

Figura 81. Reticula Posts Publicitarios 2

Figura 82. Mockup Mupins
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Figura 83. Valla publicitaria

Figura 84. Flyers

5.15. Artes audiovisuales Publicitarios
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1080

Figura 85. Formato de reels

Figura 86. Edicion de Reels

Para la realizacion del contenido audiovisual se tomo relacion de aspecto vertical,
en una resolucion de 1080x1920 asegurando asi la apreciacion completa del contenido
digital. Los videos van variados segun el contenido a aplicarse, desde videos cortos para
formatos como YouTube Short, Instagram, Facebook y a Tik Tok. El software por
utilizarse es Capcut, permitiendo colorizar, colocar fuentes tipograficas y texturas que den

dinamismo a la composicion visual.
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5.16. Material POP

Figura 87. Papeleria Corporativa

Visitante
Alejandro
Sevilla .
Siguenos en
nuestras redes
I s B
: CONEXION

Entre (aices e historia \ ! AUTENTICA

Figura 88. Merch Jardin
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Figura 89. Uniforme

Figura 90. Gorra
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Figura 91. Entradas

Figura 92. Tomatodos
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Figura 93. Llaveros de madera
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Figura 94. Tote bag
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Figura 96. Stickers
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Figura 97. Packaging Souvenirs
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Figura 98. Carpa y stands

Adjunto las piezas gréaficas

https://drive.google.com/drive/folders/104kLDN3IMDd9¢A3p8076a6 KtyAtSSKRGW

s?usp=sharing
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5.16.1. Validacion de la propuesta

1. La identidad visual propuesta representa adecuadamente el valor histérico, cultural y botanico
del Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria

20 respuestas

@1
®?2

94
@5

Los resultados reflejan que la identidad visual de la propuesta de branding es
percibida de manera favorable por la mayoria de los encuestados. Esto indica que los
elementos graficos utilizados logran representar adecuadamente los valores histéricos,
culturales y botanicos del Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria. La alta
concentracion de respuestas en los niveles 4 y 5 demuestra que la propuesta visual tiene
aceptacion y pertinencia para comunicar la esencia patrimonial y natural del lugar. Sin
embargo, la presencia de un porcentaje neutral y una respuesta negativa sugiere que aun
podrian realizarse pequefios ajustes para reforzar la claridad del mensaje visual y lograr

una aceptacion mas uniforme.

2. El logotipo, los colores y la tipografia utilizados permiten reconocer facilmente la marca del
Jardin.

20 respuestas

o1
8:

94
85

Los componentes graficos de la marca, como el logotipo, los colores y la

tipografia, son considerados efectivos para facilitar el reconocimiento visual del Jardin.
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El predominio de respuestas positivas evidencia que la propuesta cuenta con una
estructura grafica clara, coherente y funcional para fortalecer la identidad del atractivo
turistico. Este resultado es importante porque el reconocimiento de marca es un elemento
clave dentro del branding, ya que permite que el publico identifique y recuerde con mayor
facilidad el espacio turistico. No obstante, el porcentaje neutral y la minima respuesta
negativa indican que se podria revisar la legibilidad, contraste o impacto visual de ciertos

elementos para optimizar aun mas la recordacion de la marca.

3. El nombre de la marca “Origenes” es claro, atractivo y coherente con la historia y el patrimonio

del lugar.
20 respuestas

9
@2

®a

‘

Los resultados evidencian que el naming “Origenes” es aceptado favorablemente
por la mayoria de los encuestados, ya que se percibe como un nombre claro, atractivo y
relacionado con la historia y el patrimonio del Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria.
La alta valoracion en las opciones 4 y 5 indica que el nombre logra transmitir una idea de
inicio, memoria, identidad y conexién con las raices culturales del lugar. Esto fortalece la
propuesta de branding, debido a que un nombre memorable y coherente contribuye

directamente al reconocimiento de la marca turistica.

Sin embargo, el 15% neutral y el 5% en desacuerdo sugieren que, aunque la
aceptacion es alta, podria ser necesario reforzar visual o comunicacionalmente el
significado del nombre dentro de los materiales promocionales. Es decir, se recomienda

acompafar el naming con mensajes breves o frases explicativas que ayuden a los
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estudiantes de secundaria a comprender mejor por qué “Origenes” representa la historia,

la naturaleza y el patrimonio del Jardin.

4. La propuesta grafica resulta atractiva para captar la atencion de estudiantes de secundaria.

20 respuestas

[ B
9?2

@4
®s5

D

La propuesta grafica posee un nivel favorable de aceptacion para captar la atencion
de estudiantes de secundaria. La mayoria de los encuestados considera que los elementos
visuales utilizados son atractivos y pueden generar interés en el publico estudiantil, lo cual
es relevante porque este grupo constituye el piblico objetivo de la tesis. El predominio de
respuestas positivas indica que la propuesta tiene potencial para funcionar como estrategia

de difusion turistica.

Sin embargo, en comparacion con los graficos anteriores, este resultado presenta
una aceptacion ligeramente menor, ya que existe un 20% de respuestas neutrales y un
pequeno porcentaje de desacuerdo. Esto sugiere que, aunque la propuesta es adecuada,
podria fortalecerse incorporando recursos visuales mds dindmicos, juveniles e
interactivos, como ilustraciones, fotografias llamativas, codigos QR, frases breves,
formatos para redes sociales o piezas audiovisuales adaptadas a los intereses de los
estudiantes de secundaria, la propuesta grafica es valorada positivamente, pero requiere
pequefios ajustes para aumentar su impacto visual y lograr una mayor conexion con el

publico adolescente.
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5. Los materiales visuales disefiados comunican de manera clara la importancia turistica del Jardin
para la ciudad de Ambato.

20 respuestas

@2

94
@5

Los materiales visuales de la propuesta de branding comunican de manera
favorable la importancia turistica del Jardin Historico Botanico Atocha La Liria para la
ciudad de Ambato. La mayoria de los encuestados considera que las piezas graficas
permiten reconocer el valor del Jardin como un espacio turistico, historico, cultural y
natural. Esto evidencia que la propuesta cumple parcialmente con su propoésito de difusion

y contribuye al fortalecimiento del posicionamiento turistico local.

Sin embargo, el 20% de respuestas neutrales indica que una parte de los
participantes no percibe con total claridad el mensaje turistico transmitido por los
materiales visuales. Por ello, seria conveniente reforzar los contenidos con mensajes mas
directos sobre la relevancia del Jardin para Ambato, incorporando frases promocionales,
datos historicos breves, beneficios de la visita, atractivos principales e imagenes
representativas del espacio. El grafico demuestra una valoracion positiva de la propuesta
visual, aunque se recomienda fortalecer la claridad del mensaje turistico para que los
materiales no solo sean estéticamente atractivos, sino también mdés informativos y

persuasivos para el publico estudiantil.
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b. La gufa turistica y el mapa propuestos facilitan la comprension y recorrido de los espacios del
Jardin.

19 respuestas

| B
&z

94
8

Los resultados evidencian que la guia turistica y el mapa son percibidos como
recursos funcionales y utiles para orientar el recorrido dentro del Jardin Historico Botanico
Atocha La Liria. La alta concentracion de respuestas en las opciones 4 y 5 demuestra que
estos materiales cumplen una funcién importante dentro de la propuesta de branding, ya
que no solo fortalecen la imagen visual del Jardin, sino que también mejoran la experiencia

del visitante al facilitar la identificacion de espacios, rutas y puntos de interés.

Este resultado es relevante porque una guia turistica clara contribuye al
posicionamiento del Jardin como un espacio organizado, accesible y atractivo para
estudiantes de secundaria. Ademas, permite que el visitante comprenda mejor el valor

historico, botanico y cultural del lugar durante su recorrido.

Sin embargo, el porcentaje neutral y la minima respuesta negativa indican que
podria ser necesario revisar ciertos aspectos del disefio del mapa, como la legibilidad,
tamafio de textos, sefalizacidn, iconos, colores o distribucion de la informacion. En
sintesis, la guia y el mapa presentan una aceptacion muy favorable, pero pueden

optimizarse para lograr una experiencia de visita mds clara, didactica e interactiva.
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7. Los artes promocionales y publicaciones para redes sociales son adecuados para difundir el
Jardin entre el publico estudiantil

20 respuestas

®
92
3

94

Los artes promocionales y las publicaciones para redes sociales son percibidos
como recursos adecuados para difundir el Jardin Historico Botanico Atocha La Liria entre
estudiantes de secundaria. La mayoria de respuestas ubicadas en los niveles 4 y 5 indica
que los materiales digitales poseen aceptacion visual y comunicacional, lo cual es
importante porque las redes sociales son canales cercanos al publico juvenil y permiten

fortalecer la visibilidad del atractivo turistico.

Este resultado evidencia que la propuesta de branding tiene potencial para
proyectar una imagen mas actual, dindmica y accesible del Jardin. Ademas, los artes
promocionales pueden contribuir a despertar el interés de los estudiantes, generar
recordacion de marca y reforzar el posicionamiento turistico local mediante contenidos

visuales adaptados a medios digitales.

Sin embargo, el 15% de respuestas neutrales y el 5% de desacuerdo sugieren
que todavia se pueden mejorar ciertos elementos, como el lenguaje visual juvenil, la
claridad de los mensajes, la incorporacion de llamados a la accion, el uso de fotografias
atractivas, videos cortos, cédigos QR o frases promocionales que conecten mejor con los
intereses de los estudiantes. En sintesis, los resultados son favorables y respaldan el uso
de redes sociales como estrategia de difusion, aunque se recomienda optimizar los

contenidos para aumentar su impacto en el publico estudiantil.
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8. Los contenidos audiovisuales, como reels o videos cortos, fortalecen la promocién turistica del
Jardin

20 respuestas

9
®2
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Existe una aceptacion muy alta de los contenidos audiovisuales como estrategia
de difusion turistica del Jardin Historico Botanico Atocha La Liria. La mayoria de los
encuestados considera que recursos como reels, videos cortos o piezas audiovisuales
pueden fortalecer la promocion del Jardin, especialmente porque este tipo de contenido se

adapta a los habitos de consumo digital de los estudiantes de secundaria.

Este resultado es relevante para la propuesta de branding, ya que confirma que los
formatos audiovisuales tienen un alto potencial para comunicar de manera dindmica el
valor histérico, cultural, botanico y turistico del Jardin. Ademas, los videos cortos pueden
aumentar la visibilidad del atractivo turistico en plataformas como TikTok, Instagram,
Facebook o YouTube Shorts, generando mayor interés, recordacion y motivacion de visita

en el publico estudiantil.

El grafico demuestra que los contenidos audiovisuales son uno de los recursos
mejor valorados dentro de la propuesta, por lo que se recomienda fortalecer su uso
mediante videos breves, creativos, con buena calidad visual, musica adecuada, textos

cortos, recorridos del lugar y llamados a la accion que inviten a conocer el Jardin.
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9. La propuesta de branding contribuye al posicionamiento del Jardin Histérico Botanico Atocha La
Liria como atractivo turistico local.

20 respuestas

92

®
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Los resultados demuestran que la propuesta de branding es percibida como una
estrategia favorable para fortalecer el posicionamiento del Jardin Histérico Botanico
Atocha La Liria como atractivo turistico local. La concentracion mayoritaria de respuestas
en los niveles 4 y 5 evidencia que los encuestados consideran que la identidad visual, los
materiales promocionales, la guia turistica, los contenidos digitales y los recursos

audiovisuales pueden mejorar el reconocimiento del Jardin dentro de la ciudad de Ambato.

Este resultado es importante porque se relaciona directamente con el objetivo de
la tesis, ya que confirma que la propuesta no solo cumple una funcioén estética, sino
también estratégica, al contribuir a la difusion, recordacion y valoracion turistica del
espacio. Ademads, permite evidenciar que el branding puede funcionar como una
herramienta para conectar el patrimonio historico, cultural y botanico del Jardin con el

publico estudiantil.

Sin embargo, el 10% de respuestas neutrales y el 5% de desacuerdo sugieren que
aun se pueden fortalecer algunos aspectos de la propuesta, especialmente en cuanto a
mensajes promocionales mas claros, mayor presencia en redes sociales, actividades
educativas, experiencias interactivas y recursos visuales dirigidos especificamente a
estudiantes de secundaria. Existe una alta aceptacion de la propuesta de branding y
respalda su aporte al posicionamiento turistico local del Jardin Historico Botanico Atocha
La Liria, consoliddndolo como un espacio de interés educativo, cultural y turistico para la

ciudad de Ambato.
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10. En general, la propuesta de branding es efectiva para motivar a los estudiantes de secundaria a
conocer y visitar el Jardin.

20 respuestas
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La propuesta de branding tiene una aceptacion alta como estrategia para incentivar
el interés de los estudiantes de secundaria hacia el Jardin. La mayoria de los encuestados
considera que los elementos disefiados, como la identidad visual, el nombre de la marca,
la guia turistica, los artes promocionales, las publicaciones en redes sociales y los
contenidos audiovisuales, pueden motivar al publico estudiantil a conocer y visitar este

espacio turistico.

Este resultado es importante porque se relaciona directamente con el propdsito
central de la tesis, ya que demuestra que el branding no solo mejora la imagen visual del
Jardin, sino que también puede influir en la intencidn de visita y en el reconocimiento del
lugar como atractivo turistico local. La valoracion positiva del 85% confirma que la
propuesta posee pertinencia comunicacional y potencial para fortalecer el vinculo entre

los estudiantes y el patrimonio historico, cultural y botdnico de Ambato.

De los docentes encuestados el 10% de respuestas neutrales y el 5% de desacuerdo
indican que todavia existen oportunidades de mejora. Para aumentar la motivacion de los
estudiantes, se podrian incorporar recursos mas interactivos, dindmicas educativas,
recorridos guiados, cddigos QR, experiencias digitales, videos breves para redes sociales

y mensajes mas cercanos al lenguaje juvenil.

5.17. Analisis final de la validacion de la propuesta de branding
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Una vez analizados los resultados obtenidos en las diez preguntas aplicadas
mediante escala de Likert, se evidencia que la propuesta de branding para el Jardin
Historico Botanico Atocha La Liria presenta un nivel favorable de aceptacion por parte
de los encuestados. Los resultados reflejan que la mayoria de los participantes se ubicé en
las opciones 4 “de acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”, lo que demuestra una percepcion
positiva sobre la identidad visual, el naming, los materiales graficos, la guia turistica, los

recursos digitales y el aporte de la propuesta al posicionamiento turistico local.

De manera general, las preguntas evaluadas alcanzan porcentajes positivos
superiores al 70%, lo que permite afirmar que la propuesta posee pertinencia visual,
comunicacional y turistica. En la primera pregunta, el 80% de los encuestados consider
que la identidad visual representa adecuadamente el valor historico, cultural y botanico
del Jardin. Este resultado evidencia que los elementos graficos propuestos logran
comunicar la esencia patrimonial y natural del espacio. Asimismo, en la segunda pregunta,
el 85% valor6 positivamente el logotipo, los colores y la tipografia, lo que demuestra que

la marca cuenta con recursos visuales adecuados para facilitar su reconocimiento.

En relacion con el nombre de la marca “Origenes”, el 80% de los participantes
manifestd una percepcion favorable, lo cual permite interpretar que el naming resulta
coherente con la historia, la memoria y el patrimonio del lugar. Este aspecto es relevante
porque el nombre de una marca turistica debe ser claro, recordable y significativo para
fortalecer la identidad del destino. De igual manera, la cuarta pregunta obtuvo un 70% de
aceptacion positiva respecto al atractivo de la propuesta grafica para captar la atencion de
estudiantes de secundaria. Aunque este porcentaje es favorable, también evidencia la
necesidad de reforzar ciertos elementos visuales para conectar con mayor fuerza con el

publico adolescente.

Respecto a la claridad comunicacional de los materiales visuales, el 75% de los
encuestados considerd que estos comunican adecuadamente la importancia turistica del
Jardin para la ciudad de Ambato. Este resultado confirma que la propuesta no solo cumple
una funcion estética, sino que también aporta a la difusion del valor turistico, historico y

cultural del espacio. Sin embargo, la presencia de respuestas neutrales permite identificar
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la necesidad de fortalecer los mensajes promocionales mediante frases mas directas, datos

breves, recursos visuales mas llamativos y llamados a la accion dirigidos a estudiantes.

Uno de los resultados mas representativos se observa en la pregunta relacionada
con la guia turistica y el mapa, donde el 84,2% de los participantes valor6 positivamente
su utilidad para facilitar la comprension y el recorrido de los espacios del Jardin. Este dato
permite evidenciar que la propuesta incluye recursos funcionales que pueden mejorar la
experiencia del visitante. La guia y el mapa no solo cumplen una funcion informativa,
sino que también contribuyen a organizar la visita y a fortalecer la percepcion del Jardin

como un espacio turistico accesible, educativo y culturalmente significativo.

En cuanto a los artes promocionales y publicaciones para redes sociales, el 80%
de los encuestados consideré que son adecuados para difundir el Jardin entre el publico
estudiantil. Este resultado es importante, ya que las redes sociales constituyen uno de los
principales canales de comunicacion para los adolescentes. Ademas, la pregunta
relacionada con los contenidos audiovisuales obtuvo el porcentaje mas alto de aceptacion,
con un 90% de respuestas positivas. Esto demuestra que los reels, videos cortos y recursos
audiovisuales son altamente pertinentes para fortalecer la promocion turistica del Jardin,

debido a su capacidad para comunicar de forma dindmica, visual y atractiva.

De igual manera, el 85% de los encuestados considerdé que la propuesta de
branding contribuye al posicionamiento del Jardin Histérico Botanico Atocha La Liria
como atractivo turistico local. Este resultado se relaciona directamente con el objetivo
especifico de la investigacion, ya que permite verificar que la propuesta tiene potencial
para mejorar el reconocimiento del Jardin dentro de la ciudad de Ambato. Finalmente, en
la décima pregunta, el 85% manifestd que la propuesta es efectiva para motivar a los
estudiantes de secundaria a conocer y visitar el Jardin, lo que confirma su aporte al

fortalecimiento de la intencion de visita en el publico objetivo.

Al integrar los resultados de las diez preguntas, se obtiene un promedio general
aproximado de aceptacion positiva del 81,4%. Este porcentaje permite determinar que la
propuesta de branding es viable, debido a que supera ampliamente el nivel medio de

aceptacion y se ubica en un rango alto de valoracion. La viabilidad se sustenta en cuatro
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aspectos principales: primero, la propuesta posee una identidad visual coherente con el
valor historico, cultural y botanico del Jardin; segundo, los materiales graficos y digitales
son percibidos como adecuados para comunicar y difundir el atractivo turistico; tercero,
los recursos audiovisuales y publicaciones en redes sociales responden a los habitos de
consumo comunicacional de los estudiantes de secundaria; y cuarto, la propuesta
contribuye al reconocimiento y posicionamiento turistico local del Jardin Historico

Botanico Atocha La Liria.

En consecuencia, los resultados permiten verificar que la propuesta de branding es
viable desde el punto de vista visual, comunicacional, educativo y turistico. Su
implementacion puede fortalecer la imagen del Jardin, mejorar su difusion entre
estudiantes de secundaria y aportar al posicionamiento del espacio como un atractivo
turistico representativo de Ambato. No obstante, se recomienda realizar ajustes
complementarios en los elementos dirigidos al piblico juvenil, especialmente mediante el
uso de contenidos mas interactivos, mensajes breves, codigos QR, videos dinamicos y

estrategias digitales que refuercen la conexion emocional y educativa con los estudiantes.

Por tanto, se concluye que la propuesta de branding cumple con el objetivo de
contribuir al posicionamiento turistico local del Jardin Historico Botanico Atocha La
Liria, al ser validada favorablemente por los actores encuestados y al demostrar un alto

nivel de aceptacion en sus componentes visuales, comunicacionales y promocionales.

CAPITULO 6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

Su pudo establecer que el publico adolescente tiene conocimientos limitados sobre
el Jardin Botanico Atocha La Liria, mas aun en la relaciéon con el valor patrimonial,

historico y natural que tiene dentro de la ciudad de Ambato.
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En base al referente teorico de los casos de branding turistico y cultural se
establecieron un la creacion de una marca turistica es de vital importancia, puesto que la

misma permite crear una identidad unica dentro de la experiencia de los visitantes.

El disefio de la propuesta sobre el branding permite estructurar una identidad
propia y comunicacional la misma que se orienta al fortalecimiento y la visibilidad del
Jardin, asi como su reconocimiento como un espacio educativo, turistico y patrimonial, la
creacion de todos los recursos graficos y sobre todo comunicacionales aportan a aun

representacion clara y de valor visual.

6.2. Recomendaciones

Desarrollar procesos que sean permanentes en lo referente al diagnostico sobre la
percepcion, el interés y conocimiento de los adolescentes en referencia a informacion
patrimonial, cultural de los atractivos que tiene la ciudad de Ambato, con el fin de contar

con actualizaciones periddicas basadas en una comunicacion directa con los turistas.

Ejecutar referentes enfocados al turismo cultural locales y nacionales sobre el
branding turistico, educativo y cultural con la finalidad de la incorporacion de buenas
practicas que se relacionan con la sefialética, la identidad visual, recursos educativos y

sobre todo experiencias visuales Unicas.

Evaluar de manera continua la efectividad de propuestas que se basan en el
branding, gestores turisticos, tipos de visitantes y actores educativos, los mismos que
permitan sugerencias significativas para medir indicadores como la intencion de visitas,
nivel de interés, por medio de la sostenibilidad y el posicionamiento turistico de la

localidad.
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Anexo 1. Operacionalizacion de variables

Variable Definicion Definicion Dimension Indicador Instrumento Escala de
Conceptual Operacional (Pregunta) Medicidn
Difusiény Nivel de 6. ¢Has Nominal (Si/No)
conocimiento del conocimiento escuchado hablar
destino del Jardin del Jardin
Botdnico Botdnico Atocha
Atocha La Liria La Liria?
entre los
jovenes
Fuente de Medio por el 7. Si respondiste Nominal
informacion cual los jovenes | 'si', éicdmo te (opciones
conocen el enteraste de su multiples)
Jardin Botanico | existencia?
Medios de Canales de 9. ¢Cual medio Nominal
promocion comunicacion crees que es mas | (opciones
mas efectivos efectivo para dar | multiples)
para difundir el | a conocer el
Jardin Botdnico | Jardin Botdnico
Estrategia de entre jévenes?
gestion de Se refiere a las | Medios visuales Influencia de 10. Creo que el Ordinal
marca que acciones de de difusion redes socialesy | Jardin Botdnico (Totalmente en
busca crear | comunicacion, medios visuales | deberia tener desacuerdo -
una disefioy en la difusion mas presencia en | Totalmente de
Branding identidad proyeccién de redes sociales acuerdo)
estratégico diferenciada, marca Identidad cultural | Valoracién del 4. Creo que es Ordinal
(Variable coherentey | aplicadas para | del destino aspecto importante (Totalmente en
Independiente) | atractiva que difundiry culturalenla conocer los desacuerdo -
posicione el fortalecer la motivacién atractivos Totalmente de
destino imagen del turistica turisticos acuerdo)
turistico en Jardin culturales de
la mente del Botdnico. Ambato
visitante. Integracion Preferencias 18. éQué tipo de Nominal
culturalenla sobre actividades te (opciones
oferta turistica actividades gustaria que se multiples)
culturales o promuevan en el
educativas en Jardin Botdnico?
el Jardin
Atractivo visual Elementos 15. ¢Qué te Nominal
del destino visuales que gustaria que (opciones
motivan la implementen en multiples)
visita el Jardin Botanico
para que sea mas
atractivo?
Preferencias 25. ¢Cudl de Nominal
Identidad de sobre cF)Iores, estos colores (opl)ci'ones
marca / Logo estilo, consideras c!ue multiples)
elementos, representaria al
slogany Jardin Botdanico?
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animales 26. Al pensar en Nominal
representativos | el logo del Jardin | (opciones
del logo Botanico, ¢cual multiples)
caracteristica te
parece mas
relevante?
27.¢éQué tipode | Nominal
estilo grafico te (opciones
Illama mas la multiples)
atencién?
28. ¢Qué tipode | Nominal
slogan te parece | (opciones
mas atractivo multiples)
para el Jardin
Botanico?
29.¢Qué tipode | Nominal
elementos (opciones
naturales te multiples)
gustaria que se
incluyan en el
logo del Jardin
Botanico?
30. ¢Cudl de Nominal
estos animales (opciones
consideras que es | multiples)
representativo
para el Jardin
Botanico?
31. éQué tan Likert (Nada
importante es importante -
que el logo Muy importante)
refleje que el
Jardin Botanico
es un lugar
educativo y
cultural, ademas
de recreativo?
L, Reconocimiento Nivel de 8. Considero que | Ordinal
Percepcion . o , (o
h del destino conocimientoy | el Jardin Botanico | (Totalmente en
que tienen . . .
. Se mide por el percepcion de es poco conocido | desacuerdo -
los visitantes . . -,
.. . nivel de visibilidad del entre los jovenes | Totalmente de
Posicionamiento sobre el -
turistico destino en conocimiento, lugar de Ambato acuerdo)
i . — - p
. - frecuencia de 12. ¢Has visitado | Nominal (Si/No)
(Variable relacion con . . .
Dependiente) otros lugares visita e interés Frecuencia de Veces que el alguna vez el
P similafes por el Jardin interaccion estudiante ha | Jardin Botanico?
’ Botanico. . visitado el 13. Mi Ordinal (Muy
basada en la turistica , L
. Jardin experiencia al mala - Muy
experiencia y
buena)
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la
recordacion.

visitar el Jardin
Botanico fue

1. Me interesa
visitar lugares
turisticos o
naturales de mi
ciudad

Likert (Nunca -
Siempre)

2. Me interesa

Likert (Nunca -

visitar el Siempre)
Grado de patrimonio
interés en cultural de mi
Interés turistico visitar lugares | ciudad como el
turisticos Jardin Botanico
locales La Liria
3. Disfruto visitar | Likert (Nunca -
lugares turisticos | Siempre)
COMOo Museos,
quintas para
relajarme o pasar
tiempo con
amigos y familia
5. Me motiva Likert
aprender sobre la | (Totalmente en
historia o la desacuerdo -
naturaleza de los | Totalmente de
lugares turisticos | acuerdo)
16. Me atraen los | Likert (Nunca -
Frecuencia de | lugares turisticos | Siempre)
Participacion visitas a lugares | que tienen
turistica juvenil recreativos y naturalezay
motivacién paisajes bonitos
17. Considero Likert
importante que (Totalmente en
los lugares desacuerdo -
turisticos estén Totalmente de
limpios, segurosy | acuerdo)
bien mantenidos
19. Me gustaria Likert
que el Jardin (Totalmente en
Botdnico ofrezca | desacuerdo -
actividades Totalmente de
recreativas o acuerdo)
Actividades o | educativas
Tipo de actividad eventos que 20. Me gustaria Nominal (Si/No)
turistica preferida motivan la que el Jardin
visita Botanico
promueva
actividades
culturales o

ecoldgicas con
mayor frecuencia
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Merchandising y
branding

Preferencias
sobre regalos y
material
promocional

21. ¢Cudlred Nominal
social usas con (opciones
mas frecuencia? multiples)
22. Cuando Nominal
visitas un lugar (opciones
turistico, équé multiples)

tipo de souvenir
o recuerdo te
gustaria recibir?

23. ¢Te gustaria
recibir algun
regalo por seguir
la cuenta del
Jardin Botanico
en redes
sociales?

Nominal (Si/No)

24. iQué tipo de
material
promocional te
gustaria recibir
cuando visites el
Jardin Botdanico?

Nominal
(opciones
multiples)
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Anexo 2. Cuestionario estructurado

ENCUESTA

Tema: El branding como estrategia de difusion para el posicionamiento turistico del
Jardin Historico Botdnico Atocha La Liria de la ciudad de Ambato

Objetivo: Recopilar informacion sobre la percepcion, interés y nivel de conocimiento que
tienen los estudiantes acerca del Jardin Botanico Atocha La Liria, con el fin de mejorar su
posicionamiento turistico mediante estrategias de branding.

A. Datos generales
1. Edad:

2. Curso o afio que cursas:

3. Institucidn educativa:

Seccion 1: Interés Turistico

1. Me interesa visitar lugares turisticos o naturales de mi ciudad.
L] Nunca [ Algunas veces [1 A menudo L1 Siempre

2. Me interesa visitar el patrimonio cultural de mi ciudad como el Jardin Botanico
La Liria.

[J Nunca [J Algunas veces [1 A menudo [ Siempre

3. Disfruto visitar lugares turisticos como museos, quintas para relajarme o pasar
tiempo con amigos y familia.

L] Nunca [ Algunas veces [1 A menudo L] Siempre
4. Creo que es importante conocer los atractivos turisticos culturales de Ambato.
0] Totalmente en desacuerdo L1 En desacuerdo [ De acuerdo L1 Totalmente de acuerdo
5. Me motiva aprender sobre la historia o la naturaleza de los lugares turisticos.

O Totalmente en desacuerdo [0 En desacuerdo [ De acuerdo [ Totalmente de acuerdo
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Seccion 2: Conocimiento y difusion del Jardin Boténico

6. ;Has escuchado hablar del Jardin Botanico Atocha La Liria?
OSi [ONo
7. Si respondiste 'si', ;como te enteraste de su existencia?

[1 Redes sociales L1 Colegio/profesores [1 Familiares/amigos [1 Medios de

comunicacion L] Visita personal
8. Considero que el Jardin Botanico es poco conocido entre los jovenes de Ambato.
L] Totalmente en desacuerdo [J En desacuerdo [ De acuerdo [ Totalmente de acuerdo

9. ;Cual medio crees que es mas efectivo para dar a conocer el Jardin Botanico entre
jovenes?

O Instagram [ TikTok [ Facebook [ Otro:
10. Creo que el Jardin Botanico deberia tener mas presencia en redes sociales
[1 Totalmente en desacuerdo [1 En desacuerdo L1 De acuerdo L1 Totalmente de acuerdo

11. En qué medios de comunicacion consideras que se debe difundir informacion
sobre el Jardin Botanico?

L1 Radio L1 Prensa escrita L1 Television local/nacional [ Podcast [ Otro:
Seccion 3: Frecuencia e interaccion con el lugar
12. ;Has visitado alguna vez el Jardin Botanico Atocha La Liria?
OSi ONo
13. Mi experiencia al visitar el Jardin Botanico fue
[ Muy mala [ Regular [0 Buena [J Muy buena
14. Considero que el Jardin Botanico es atractivo y esta bien cuidado.

O Totalmente en desacuerdo [ En desacuerdo [ De acuerdo [0 Totalmente de acuerdo
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15. Que me gustaria que implementen en el Jardin Botinico para que sea mas
atractivo.

L] Senaléticas L1 Videos guiados [ Guias por grupos [1 Mapas interactivos
Seccion 4: Atractivos y preferencias
16. Me atraen los lugares turisticos que tienen naturaleza y paisajes bonitos.

0] Nunca [ Algunas veces [1 A menudo [ Siempre

17. Considero importante que los lugares turisticos como el Jardin Botanico estén
limpios, seguros y bien mantenidos.

[] Totalmente en desacuerdo [1 En desacuerdo L1 De acuerdo L1 Totalmente de acuerdo
18. ;{Qué tipo de actividades te gustaria que se promuevan en el Jardin Botanico?

L] Talleres ecologicos o ambientales [0 Caminatas guiadas o tours educativos []

Eventos culturales o artisticos [J Campafias ambientales o de voluntariado [1 Otro

19. Me gustaria que el Jardin Botanico ofrezca actividades especificas como
recreativas o educativas.

O Totalmente en desacuerdo [0 En desacuerdo [0 De acuerdo [ Totalmente de acuerdo

20. Me gustaria que el Jardin Botanico promueva actividades culturales o ecologicas
con mayor frecuencia para los estudiantes.

0Si ONo
Seccion 5: Opinion personal
21. ;Cual red social usas con mas frecuencia?
U] TikTok [ Instagram [ Facebook [ Otra:

22. Cuando visitas un lugar turistico, ;qué tipo de souvenir o recuerdo te gustaria
recibir?

[0 Gorras [ Kits de recuerdos [ Regalos pequenos (llaveros, pulseras, etc.) L1 Otro:

23. ;Te gustaria recibir algun regalo por seguir la cuenta del Jardin Botanico en
redes sociales?
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OSi [ONo

24. ;Qué tipo de material promocional te gustaria recibir cuando visites el Jardin
Botanico?

[0 Camisetas [1 Libretas o cuadernos [1 Bolsas ecologicas [1 Llaveros [l Otro:

25. ;Cual de estos colores consideras que representaria al Jardin Botanico?

26. Al pensar en el logo del Jardin Botanico, ;cual caracteristica te parece mas
relevante?

[J Moderno y juvenil [ Tradicional y serio [ Creativo y divertido [J Natural y ecologico

27. {Qué tipo de estilo grafico te llama mas la atencion?
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Divertido Moderno Tipografico Minimalista

O (| O O

28. ;(Qué tipo de slogan te parece mas atractivo para el Jardin Botanico?
O Informativo “Conoce la naturaleza de Ambato”
[ Inspirador “Vive la naturaleza- Vive Ambato”

LI Divertido “Aventura verde para todos”

29. ;Qué tipo de elementos naturales te gustaria que se incluyan en el logo del Jardin
Botanico?

L1 Flores L1 Arboles [ Animales [ Personajes Ilustres [1 Ninguno

30. ;Cual de estos animales consideras que es representativo para el Jardin
Botanico?

31. ;Qué tan importante es que el logo refleje que el Jardin Botanico es un lugar
educativo y cultural, ademas de recreativo?
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[0 Nada importante [J Poco importante [1 Neutral [J Importante [JMuy importante
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