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RESUMEN

El presente Trabajo Final de Master en Ingenieria del Diseno recoge el proceso de
investigacion, creativo y de diseno llevado a cabo para la creacion de una marcay
comunicacién visual enfocada al sector turistico con énfasis en los Parques Naturales
del Ecuador.

Palabras Clave:
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ABSTRACT

This Final Master’s Project in Design Engineering showcases the research, creativity,
and design processes used to develop a brand and visual communication strategy
targeting the tourism sector, with a particular focus on the Natural Parks of Ecuador.
Keywords:

Tourism, Merchandising, Brand, Graphic Design, Ecuador

RESUM

El present Treball Final de Master en Enginyeria del Disseny recull el procés
d’investigacio, creatiu i de disseny dut a terme per a la creacié de marca i
comunicacié visual enfocada al sector turistic amb emfasi als Parcs Naturals de
I’Equador.
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1. INTRODUCCION

La globalizacion, las innovaciones
tecnoldgicas, la comunicacion y los
cambios en la produccién industrial
también

han  producido grandes

transformaciones en la sociedad
moderna creando dinamicas complejas
en el ambito econémico, social, politico
y cultural.

Tomando en cuenta estos
cambios los gobiernos pueden actuar
de forma estratégica afectando los
flujos comerciales aumentando el nivel
de riqueza de una nacién. El turismo
es una opcidn para el desarrollo de la
economia de los paises, un motor clave
para el progreso socioeconémico vy el
Ecuador posee una vasta e inigualable
riqueza natural y cultural. La diversidad
de sus cuatro regiones ha dado lugar a
cientos de miles de especies de flora
y fauna lo que le convierte en una
potencia turistica mundial.

Las pdliticas del Gobierno del

Ecuador han resuelto convertir al

sector turistico en el primer producto
de la economia nacional de forma
“inteligente y responsable” por lo
tanto el pais experimentaria una nueva
economia de la “experiencia” en la cual
los productos deben contar historias
que remiten hechos, lugares, saberes,
haceres tradicionales que son valorados
y deseados por el turista.

Considerando lo afirmado
anteriormente el Trabajo de Fin de
Master

“Desarrollo de estrategia

de unamarca para empresa de
merchandising en el sector turistico del
Ecuador” aspira a cumplir los siguientes
objetivos:

Describir cada uno de los
elementos constitutivos de la
problematica planteada relativos a la
Importancia del Turismo en Ecuador,
las Politicas de promocién del pais, el
manejo de la Marca de destino turistico,
las tendencias y el perfil del turista que

visita Ecuador.



Ademas se estudia el souvenir,
el merchandising y la artesania como
elementos de sinergia entre las
compras y el turismo de experiencia
para luego analizar la importancia
del desarrollo de una marca con valor,
fuerte y consolidada. De tal manera
que se pueda visualizar con claridad e
integralidad las diferentes aristas de la
tematica estudiada.

Otra finalidad que se persigue
es realizar un diagnodstico del mercado
turistico del Ecuador y su publico
objetivo bajo diferentes criterios.

Se realiza también un analisis
de la competencia y de empresas de
nacionales

merchandising  exitosas

y de otros paises para obtener
elementos con experiencias concretas
que permitan eriquecer y aplicar a la
futura propuesta en aspectos como:
organizacion, target al que va dirigida
la marca, concepto, linea grafica,
materiales,

principales  productos,

servicios, costos y distribucion.

A continuacion se realiza la
propuestaydisenode la marca “Chulla”
tomando en cuenta la fundamentaciéon
tedrica y metodologica descrita en
el capitulo 2 del presente informe,
enfatizando la realidad psicoldgica
de la marca, el posicionamiento y la
construccion de la misma.

En el Ultimo capitulo se
plantea por un lado la estrategia de
comunicacién de la marcay los medios
a utilizar; y por otro, los tipos de
innovaciéon que pueden ser empleados
en el desarrollo de la marca como
empresa.

Por ultimo se concluye que la
marca Chulla puede ser aplicada a
otras opciones de emprendimiendo
no solo a Merchandising de Parques
Naturales del Ecuador ya que la marca
engloba una forma de vida: aventura,
sostenibilidad, turismo, naturaleza,
ecologia, deporte y libertad por lo
que puede ser aplicada a una red de

negocios colaborativa.






2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En la investigacion de Carbache et
al. (2020) realizaron un anélisis de la
naturaleza y caracteristicas de los
proyectos que implican propuestas
novedosas sobre la identidad visual
para el pais de una perspectiva de
turismo. Para ello analizaron marcas
de las ciudades de Barcelona vy
Guadalajara. Los resultados muestran
que los proyectos destinados a
promocionar la marca de los lugares
turisticos, donde el enfoque para la
creacion de la marca es la busqueda
de los factores de identidad, donde
la marca del turismo se configura no
solo como un producto, sino como una
persona y simbolo. Tal es el caso de

Barcelona que es reconocido a nivel

internacional desde las tradiciones
y fiestas populares. En cambio, en
Guadalajara, no se aplican propuestas
integradoras estratégicas, lo que hace
que el turista no tenga posicionada la
marca de la ciudad.

Por su parte, Morales (2020)
realizd unainvestigaciéon paraevidenciar
el alcance de las estrategias de marca
utilizadas en destinos  turisticos
de México, para ello se toma como
referencia una ciudad en especifico y
se aplicd una encuesta 150 habitantes,
donde se evidencio la importancia
de la participacién ciudadana en la
construcciéon de una marca global y
se senala la necesidad de una vision

integral que valore la identidad y el



patrimonio de la ciudad. Los resultados
resaltan la oportunidad de desarrollo
que representa una mayor participacion
ciudadana en el planteamiento de
la marca y el establecimiento de
estrategias de marca.

De igual manera, Bergesio y
Scalone (2016) analizaron el proceso de
construccién, difusién e interpretacién
de la marca del destino turistico
“Quebrada de Humahuaca” que a partir
de que fue declarada como Patrimonio

de la humanidad se establecié Ila

necesidad de establecer una marca
para diferenciarla de otros destinos
turisticos. En especifico el enfoque
son las representaciones y la identidad
grafica de la marca “Viva Jujuy”; para
ello examina la percepcion de los
residentes locales y turistas sobre
la marca, asi como el impacto en la
identidad y el turismo de la provincia.
Los resultados revelan la importancia
de una identidad grafica coherente y
efectiva para promover el turismo vy
fortalecer la imagen de los destinos

turisticos.

2.2 POTENCIAL TURISTICO DEL ECUADOR
ENFOQUE DE PARQUES NACIONALES

2.21 DESCRIPCION DEL SECTOR TURISTICO DEL ECUADOR

El sector  turistico en Ecuador
se configura como uno de los mas
importantes de la economia del pais,
lo que se adjudica a la variedad de
atractivos turisticos entre los que
se distinguen naturales, culturales e
histéricos. Es asi que el pais oferta
una amplia gama de destinos, que
selvas

tropicales,

incluyen playas,

islas, montanas, volcanes y ciudades
coloniales. En consideraciéon de la
importancia del sector turistico para
la economia ecuatoriana, desde el
Gobierno se considera como un sector
estratégico para la toma de decisiones,
esasiqueessujetodediversasiniciativas
politicas a lo largo de la historia, como

se muestra a continuacion:



Figura1
Evoluciéon de implementacion de politicas publicas a favor del sector turistico del Ecuador

il T-2020
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Nota. Adaptado de MINTUR (2020)

. : . establecer condiciones idéneas para el
En la figura 1 se evidencia que a

partir de 1930 se incorpora al sector sector turistico. Un aspecto Importante

. a mencionar es que en 1953 se inicid
turistico como parte de los planes

. con la promocién de Galdpagos como
de gobierno, al establecer la Ley de P Pag

Fomento Turistico, donde el principal destino turistico, lo que repercutié en
el incremento de actividades turisticas
(MINTUR, 2020).

En el ano 1992 que se crea el
Ministerio de Turismo (MINTUR),

gque se encuentra vigente hasta

aporte es la facilidad al turista
extranjero para ingresar al pais, pero
no es hasta 1935, donde se establece
incentivos tributarios para el turista,
se establecen zonas de hospedaje se

T . . la actualidad, pero el hito mas
crea un ente publico para la direcciéon

y control de las politicas establecidas importante constituye la vigencia de
para el turismo (MINTUR, 2020). En los

anos siguientes, 1973y 1974, se replican

la Ley Especial de Desarrollo Turistico,
donde se considera al turismo como

. . . . un eje prioritario, donde la decisién de
las politicasanteriores, afinde mejorary



transferir la competencia de promocién
los Gobiernos
(GAD)

municipales, que a su vez implicdé una

del turismo pasa a
Auténomos Descentralizados
mayor autonomia para la promocién
de espacios turisticos propios de cada
municipio (MINTUR, 2020)..

Como consecuencia de las
decisiones publicas, en los tiempos
actuales el sector se encuentra en
crecimiento y recuperacion de la
pandemiade COVID-19. Esasiqueanivel
internacional el Ecuador se encuentra

en el puesto 70 del ranking mundial

2,50%

2,00%
1,50%
1,00%

0,50%

0,00%

2016

2017 2018

de competitividad turistica, donde la
mayor ventaja de competitividad son
la oferta de recursos naturales como
parte de la oferta turistica (MINTUR,
2020).

En concordancia,
(2019)

actividades turisticas implican grandes

Santamaria
y Loépez afirman que las
beneficios econdémicos en el pais, por
la generacién de divisas y de empleos
directos e indirectos. A continuacién,
en la figura 2 se presenta el porcentaje

de aporte del sector de turismo al PIB.

Figura 2
Aporte del sector turistico al PIB del pais
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Nota. Adaptado de Ministerio de Turismo (MINTUR, 2022)



En la figura 2 se evidencia que el
aporte al PIB hasta el 2019 presentaba
una tendencia creciente que inicio en
el 2016 con 2,02% del valor total, hasta
llegar al 2019 con un porcentaje de
2,22%. No obstante, para el 2020 se
identifica una caida considerable del
aporte a un valor de 1,17%, lo que se
adjudica a las medidas de contencién
que se aplicaron en la pandemia de
COVID-19 a nivel mundial y en el pais,
para disminuir el nUmero de contagios,
lo que significé el impedimento para
continuar con actividades turisticas

por las restricciones de movilizacién, el

cierre de fronteras y la importancia del
distanciamiento social.

En este sentido, es importante
mencionar que el empleo en el sector
turistico representa un gran aporte
al Ecuador, es asi que, en el ultimo
trimestre del 2022, llego a representar
un total de 532.908 empleosy el ingreso
por divisas alcanza un valor de $1.803
millones de ddlares, que si bien no
alcanza el valor antes de pandemia que
alcanzaba $2.193 millones de ddlares,
resulta significativo y un gran aparte a
la economia en general (MINTUR, 2022).

2.2.2 PARQUES NACIONALES COMO PARTE DEL SISTEMA NACIONAL
DE AREAS PROTEGIDAS Y EXPLOTACION TURISTICA

El Ecuador cuenta con un Sistema
Nacional de Areas Protegidas (SNAP),
el cual se establecié en 1976 como una
iniciativa pionera en la conservacioén
y proteccién del medio ambiente, se
disend con el propdsito de salvaguardar
la biodiversidad del pais y recibid

respaldo internacional, a pesar de que

no fue una iniciativa pionera dado que la
primera area protegida del pais fueron
las Islas Galapagos en 1936 (Paredes,
2016).

Para 1981 se establece la Ley
Forestal y de Conservaciéon de Areas
Naturales y Vida Silvestre (1981), se

establece al Estado como responsable



de la administracion de las areas de
conservacion a través del Ministerio
de Agricultura y Ganaderia, en lo que
respecta al control de actividades que
se realicen en las areas protegidas y las
condiciones para que el publico pueda
ingresar. En 1996, la competencia de
las areas protegidas pasa al Ministerio
del Ambiente con el objetivo de que se
pueda monitoreary establecer politicas
ambientales acordes para garantizar la
proteccion.

Un aspecto importante de las
areas protegidas que no se contempld
en la creacién del SNAP de Ecuador
segun Torrescano et al. (2018) es
el hecho de que las dareas estaban
habitadas por poblacién indigena o eran
zonas rurales, por lo que en un inicio
se realizaron varias expropiaciones
de terrenos, como consecuencia, se
extendié el descontento social por la
conservacion de la naturaleza.

No obstante, el SNAP toma
relevancia en la reforma a la
Constitucién en 1998, donde se
incluye como parte de los derechos
a la naturaleza, iniciativa que no se

modificé en la nueva reforma en 2008,

donde se indica que el objetivo del
SNAP es la garantia de la proteccion
y conservaciéon a la biodiversidad
existentes enlaszonas declaradas como
areas protegidas, lo que se lograra con
el destino de recursos publicos y la
atenciéon oportuna a los habitantes de
las areas protegidas.

En la actualidad, el SNAP en
Ecuador esta compuesto por 59
areas naturales, lo que representa
aproximadamente el 13,64% de |la
superficie total del pais que representa
un total de 18.404.927 hectareas, como

se evidencia en la figura 3.

Como se evidencia el SNAP
abarca las 24 provincias distribuidas
en las cuatro regiones geograficas del
Ecuador. La mayoria de estas areas son
parques nacionales, sumando un total
de 11, ademas de 3 areas de reserva
marina, 9 reservas ecoldgicas, 5 areas
de reserva bioldgica, 5 dreas de reserva
de produccién de floray fauna, 10 dreas
de refugio de vida silvestre, 6 areas
naturales de recreacién y un area de

reserva geobotanica.



OCEANO PACIFICO

Si bien el SNAP cuenta con
financiamiento por parte del Estado
para la proteccion, también tiene como
principal fuente de ingresos el turismo
que se realiza en la zona, que de
acuerdo con el Ministerio del Ambiente
representa el 95% del total de ingresos
del SNAP, de tal

turismo se configura como una fuente

manera que el

importante de ingresos que permite la

-

wé; *

Figura 3
Areas protegidas del Ecuador

COLOMBIA

PERU

Nota. Recuperado de Ministerio del Ambiente (2020)

conservacioéon de las areas y un ingreso
para las comunidades locales, a pesar
de que existan diferentes falencias en
la administracion turistica del sistema.

En este contexto, a continuacion,
se presentan las cifras de la cantidad
de turistas nacionales y extranjeros
que visitaron las areas protegidas de
Ecuador en el 2022.



Figura 4
Visitas totales de turistas a las areas naturales protegidas del Ecuador

Yasuni 5.581
Yacuri 4.070
Sumaco 17
Sangay 8.590
Puntilla de Santa Elena 315.584
Pululahua 97.286
Podocarpus 12.666
Pasochoa 8.716
Pacoche 6.996
Manglares EI Morro 1.342
Manglares Churute = 270
Maglares El Morro ' 2.101
Mache-Chindul = 1.362
Machalilla 108.177
Llanganates 10.796
Limoncocha 10.561
Las Ilinizas 78.175
Isla Santay 26.517
Isla Corazon y Fragata ' 2.767
Galapagos 267.688
El Quimi | 33
El Boliche 27.778
El Angel ' 3.341
Cuyabeno 1.684
Cotopaxi 149.738
Cotacachi - Cayapas 189.782
Colonso Chalupas = 109
Chimborazo 90.561
Cayambe - Coca 19.679
Cajas 62.598
Arenillas 1.478
Antisana 47.738
Nota. Adaptado de Ministerio de Turismo (MINTUR, 2022)
En la figura 4 se evidencia que Galdpagos, Contacachi, Cotopaxi,
las 10 areas protegidas que visitan con Machalilla, Pululahua, Chimborazo, Los
mayor frecuencia los turistas en el llinizas, el Parque Nacional Cajas y la
Ecuador son: Puntilla de Santa Elena, Reserva Ecolégica Antisana.



Visitas de turistas nacionales y extranjeros a las areas naturales protegidas del Ecuador
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En lo que respecta a turistas
nacionales y extranjeros se identifica
que las areas protegidas mas visitadas
por los turistas extranjeros son

Galapagos, Cotopaxi, Cotacachi,

Chimborazo vy Pululahua. Mientras

que los turistas nacionales prefieren

Puntilla de Santa Elena, Cotacachi,
Galdpagos, Cotopaxi y Machalilla. En
general, se evidencia que existen mas
turistas nacionales (1.239.060) que
extranjeros (324.721) que visitan las

areas protegidas de Ecuador.

2.2.3 EL ROL DE LAS MARCAS EN LA DECISION DE COMPRA

En lo que respecta a las marcas en
el sector turistico, se distingue la
alta competitividad de las ciudades
por establecerse en la mente del
consumidor, donde segun Carbache
et al. (2020) buscan dar a conocer
las obras que se realizan para la
movilidad, asi como el uso de la cultura
y patrimonio como productos turisticos
basicos, que contribuyen a la creacién
de un branding, donde el enfoque es
la creacién de valor para influir en la
eleccion de los consumidores, quienes
se enfrenten a una oferta multiple.

Por otra parte, Valenzuela (2015)

refiere que los turistas se sienten

DE LOS TURISTAS

atraidos por lugares con identidad
local bien marcada que se transmite
y que se concibe como una garantia
de experiencia, a pesar de ello se
reconocen diferentes limitantes que
hacen que un espacio turistico no pueda
desarrollar una marca:

Bibliografia  escasa sobre la
mercadotecnia de lugares turisticos:
falta de estrategias que debilitan el
entorno competitivo.

Falta de amplitud de enfoques
promocionales centrados: las
promociones tienenun corto alcance
y se concentran en promocionar el

sector turistico tradicional.



Poca aplicacién identitaria: los
espacios turisticos tienen un poco
posicionamiento.

Con lo expuesto se evidencia que
las principales barreras que tienen los
espacios turisticos es la falta de estudio
enfocados en el marketing del sector
turistico, donde las promociones se
enfocan en los servicios tradicionales
del turismo, a ello se suma el poco
desarrollo de identidad que explica el
poco posicionamiento de los lugares
turisticos.

Por su parte, Hernandez et al.
(2018) refiere que la marca se relaciona
con la imagen turistica de los destinos,
donde se reconoce un proceso que se
desarrollaenlos turistas, asi, en primera
instancia se reconoce que el turista
tiene una imagen pre establecida que
se forma a partir de informacién de
opiniones de terceros o imagenes,

donde en los Uultimos tiempos los

avances tecnolégicos permiten
transmitir de forma directa la imageny
comunicar la marca.

En este sentido la marca en un
destino turistico que implica el pais en
general, de la ciudad o de una atraccioén,
tiene una influencia en la imagen que
tienen los turistas y la marca de un
destino turistico, como un pais, una
ciudad o wuna atraccién especifica,
puede tener un impacto en cémo los
turistas perciben y evaltan el destino
turistico en relacion con otras opciones
disponibles, en consideraciéon de que,
si el destino turistico tiene una marca
establecida, puede transmitir sequridad
e influir de forma directa en la decisién
de visitar el destino. Adicional, el
reconocimiento de la marca influye a tal
punto que mientras mas conocido es el
destino existe una mayor probabilidad

de que elijan el destino.



2.2.4 GUSTOS Y PREFERENCIAS DE LOS TURISTAS

Existen varios estudios que se
desarrollan en torno a evidenciar los
gustos y preferencias de diferentes
destinos turisticos, por lo que en el
siguiente item se muestran estudios se
muestran varios estudios desarrollados
en varios destinos turisticos del
Ecuador.

Asi,enlainvestigaciénde Bermeo
et al. (2020) se determind los gustos y
preferencias de turistas nacionales de
Santa Rosa, ubicado en la provincia de
El Oro, Ecuador. Para ello se realizd una
encuesta a 377 personas y entrevistas a
propietarios de negocios turisticos. Los
resultados evidencian la preferencia
de turistas nacionales y extranjeros
por los productos locales, en cuanto a
los propietarios se evidencian que se
ajustan a estos gustos.

Por su parte, Yumisaca et
al. (2017) se enfoca en realizar una
socio

caracterizacién  del  perfil

demografico, para ello se explord los

NACIONALES Y EXTRANIJEROS

destinos turisticos que se visitan con
mayor frecuencia en temporada baja,
a partir de ello se localizé de forma
geograficaalosturistasaencuestar. Los
resultados evidencian que los lugares
mas visitados fueron Salinas, San Pablo
Ayangue, Montanita y Olén, donde se
logré encuestar a 384 turistas.

Los resultados evidencian que
tanto a turistas extranjeros como
nacionales tienen como principal
motivacioén es la busqueda de diversion
y recreacién, con una edad entre
los 18 y 34 anos de edad, la mayoria
provienen de la region de la Sierra, son
estudiantes, utilizan como medio de
movilizacién el transporte terrestre,
que puede ser un vehiculo privado o
autobuses. La cantidad de turistas
se quedan en los destinos entre 2 a 3
dias en hoteles u hostales, la forma
de pago de preferencia es efectivo,

las actividades que realizan en mayor



medida son deportes acuaticos.

Por su parte, Molina et al. (2021)
realizé un estudio con la finalidad de
identificar la preferencia turistica que
tienen los turistas durante la pandemia
de COVID-19 que realizan recorridos
turisticos en tres provincias del
Ecuador: Pichincha, Napo y Orellana.
Para ello se realiza un andlisis de
indicadores turisticos presentados por
el Observatorio Turistico de la Zona 2,
adicional, se realizaron 555 encuestas
a los turistas de las provincias de
analisis. Los resultados muestran que
durante la pandemia las tendencias y
preferencias de los turistas, cambiaron
dado que buscan llegar a destinos
que se encuentren préoximos a la
estadia, pero el tiempo de estadia fue
minimo. Los principales turistas fueron
estudiantes, que gastan menos que los
grupos etarios de mayor edad, por lo

que no se podria establecer un aporte

significativo al desarrollo local.

En la ciudad de Quito, Munoz
et al. (2018) analizé las caracteristicas
sociodemograficas, motivaciones y la
valoracién de la visita en Quito. Para
ello realizaron un estudio de campo a
539 turistas extranjeros, los resultados
evidencian diferencias marcadas entre
los turistas nacionalesy extranjeros, en
especial con los turistas que provienen
de Europa, Estados Unidos, Canada y
Australia. Los turistas provienen de otro
pais Latinoamericano realizan un menor
gasto que los no latinoamericanos.

Un aspecto que no difiere entre
las preferencias de los visitantes de
Quito, es en la valoracién de la ciudad,
donde se distingue la percepcién sobre
lo bonito de la ciudad, la hospitalidad
que tienen los ciudadanos con los

turistas y la variedad gastronomia.



2.2.5 EMPRESAS DE MERCHANDISING

El merchandising es una estrategia de
marketing y ventas que se utiliza para
promoveryvender productososervicios
mediantelacreaciéony promociéndeuna
imagen de marca a través de diversos
elementos promocionales (Verasteguiy
Vargas, 2021). Consiste en la aplicacién
de técnicas y acciones en el punto de
venta o en otros lugares estratégicos
con el objetivo de captar la atencién
de los consumidores, aumentar la
visibilidad de la marca, impulsar las
ventas y fomentar la fidelizacién de los
clientes (Muso et al., 2020).

La promocién es un componente
esencial dentro del proceso de
comunicaciones del marketing, y se
refiere a las actividades orientadas
a resaltar los atributos de un
producto con el fin de persuadir a los
consumidores para que lo adquieran
(Altamirano y Castro, 2020). Es asi que
el merchandising en el sector turistico
se utiliza para promocionar destinos,

atracciones turisticas, hoteles, agencias
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de viajes u otros servicios relacionados
con el turismo.

En el contexto de la promocién
de destinos turisticos, segun Gutiérrez
et al. (2018) se trata del uso estratégico
de la publicidad y el marketing para
transmitir imagenes seleccionadas de
lugares o areas geograficas especificas
a un publico objetivo. Mediante la
promocién en el sector turistico, se
busca comunicar a los posibles turistas
que la oferta propuesta es capaz de
satisfacer sus necesidadesy demandas,
en otras palabras, se busca convencer
a los turistas de que la importancia de
visitar ese lugar en particular.

Por su parte, Plumed et al. (2018)
destaca que los mensajes transmitidos
en las diversas campanas publicitarias
pueden influir en la percepcién del
destino o lugar turistico, un aspecto
importante a considerar es la inclusién
de la sostenibilidad como parte de la
promocidon del destino turistico debido

a que genera una imagen positiva en



el consumidor, siendo esencial para
lograr un buen posicionamiento. De
tal manera que existe una relacidon

entre sostenibilidad y promocién

turistica, siempre que cuente con una

planificacién adecuada.

2.3 CARACTERIZACION DE LAS

A decir de Cruz et al. (2022) la marca
se concibe como una “senal, nombre,
diseno, simbolo” que hace que la
poblacién identifique a la marca
y la diferencien de las empresas
existentes, por tal razén, se concibe
como un aspecto que anade valor a los
productos o servicios que permite que
sea competitiva en el mercado. Entre
las caracteristicas graficas que deberia
tener una marca, se evidencia:
Capacidad de atraer y evocar

simbolismo

ESTRATEGIAS DE MARCA

2.3.1 DEFINICION DE MARCA

Presencia estética de los elementos
graficos
Despertar emociones

(Noriega et al., 2020)

Con el objetivo de que la grafica
de la marca permita generar un vinculo
entre el usuarioy el objeto, es decir que
garantice una comunicacién grafica y
cultural fundamentada en simbolos.

Al respecto, Noriega et al. (2020)
refiere que las marcas incluso pueden
poseer una

personalidad  propia

que hace que sean Unicas, entre las



principales cualidades que definen la
personalidad de marca se distingue:
Ser wuna fiel representaciéon vy
manifestacién de la empresa.
Demostrar ética en el modo de
pensary actuar.
Presentarunaimagenatractivatanto

en el interior como en el exterior.

Alreferirqueunadelascualidades
de la marca es la fiel representaciéon de
la empresa, se entiende que la marca es
la personalidad del producto o servicio,
de ahi la importancia de dar a entender
la importancia de evidenciar la ética en
la exposicion de las cualidades y en la

practica.

2.3.2 TIPO Y CLASIFICACION DE MARCAS

A decir de Garcia y Carrasco (2018)
los productos o servicios se ajustan
a diferentes estrategias de marca
que se determinan ya sea por el
fabricante o por los distribuidores,
donde la identificacién se da en
diferentes niveles, a continuacién, se
detallan algunos de las marcas que se

establecen:

Marca blanca: Las marcas blancas
se distinguen por llevar el nombre o
logotipo del minorista en lugar del
del fabricante, porque los productos
se venden exclusivamente en las

tiendas del minorista en cuestién;

por lo general, los productos o
servicios de marca blanca son mas
asequible en comparaciéon con las
marcas reconocidas o de fabricante,
de ahi que los minoristas tienen
la capacidad de personalizar las
marcas blancas segun su estrategia
de marketing y posicionamiento en

el mercado (Garcia y Carrasco, 2018)

Marca colectiva: una marca colectiva

puede servir para representar
a un conjunto de empresas u
organizaciones que comparten
intereses similares, asi como para

identificar una categoria o tipo



de producto en el que multiples
fabricantes utilizan la misma marca
para destacar una caracteristica o
componente especifico (Garcia vy
Carrasco, 2018).

Marca de distribuidor: las marcas
de distribuidor son propias de
un minorista o distribuidor vy
se emplean para promocionar
productos fabricados por terceros.
El distribuidor tiene la posibilidad de
personalizar la marca de distribuidor
segun su estrategia de marketing
y posicionamiento en el mercado.
Por lo general, estos productos
ofrecen una opcién mas econdmica
en comparacién con las marcas
reconocidas o fabricantes (Garcia y
Carrasco, 2018).

Marca de fabricante: también
llamada marca de empresa o marca
propietaria, es una marca que es
propiedad y esta bajo el control del
fabricante o empresa que produce
los productos o servicios. Esta
marca en particular se utiliza para

diferenciar los productos o servicios

de esa empresa de los ofrecidos por
otros fabricantes o proveedores. Es
una marca exclusiva y especifica que
establece la identidad y la distincidon
de los productos o servicios de esa
empresa con respecto a los de la
competencia (Garcia y Carrasco,
2018).

Marca genérica: Una marca genérica
es aquella que no esta vinculada a
una marca en particular y se utiliza
como una descripcion general para
referirse a un producto o servicio.
Se trata de una denominacién
comuUn que no identifica una marca
especifica. Las marcas genéricas
son frecuentes en industrias donde
los productos son muy similares
y carecen de caracteristicas
distintivas significativas (Garcia y
Carrasco, 2018).



2.3.3 FACTORES DETERMINANTES EN LA

Previo a la presentaciéon de los factores
determinantes de la construccidon de
marca, es importante hacer referencia
sobre lo que implica en si construir una
marca,dondesedistingue laperspectiva
de Hernandez et al. (2018) quien la
concibe como una consecuencia
de la gestion de analisis del entorno
y las estrategias que se emplean
para adaptarse a las necesidades
del consumidor. Para ello refiere los
siguientes aspectos generales que
influyen en la construccién de marca:
Establecer el valor que la marca
representaria para los clientes
Diferenciar el nombre o razdn social
de empresa con la marca
Hacer que la marca sea accesible
Buscar la aceptabilidady preferencia

de la marca

CONSTRUCCION DE LA MARCA

Los factores expuestos
evidencian un aspecto importante de
la construccién de marca, como es la
necesidad de mantenerse al tanto de las
tendencias y necesidades cambiantes
del mercado, innovar en productos o
servicios y adaptarse a los cambios en
el entorno empresarial, de ahi que la
marca es un elemento diferenciador de
la competencia que busca posicionarse
en la mente del consumidor, de ahi que
contempla elementos con atributos
esenciales que generan beneficios
unicos para el segmento de mercado al

que se dirige.



2.3.4 TENDENCIA ACTUAL DE LAS MARCAS

En la industria del turismo actual,
las experiencias tienen una gran
importancia, ya que los turistas
buscan vivir momentos de viaje Unicos
y memorables al tomar decisiones
de compra. Por lo tanto, los destinos
turisticos deben adaptar su oferta
para satisfacer las necesidades de
este tipo de clientes, centrandose en
la creacion de experiencias turisticas,
lo anterior implica que los destinos
deben ir mas alld de los métodos
tradicionales de diseno de productos
y adoptar estrategias de marketing
que se enfoquen en las emociones vy
sensaciones que los turistas pueden
experimentar durante su  visita
(Hernandez et al., 2020).

Con ello se evidencia una nueva
necesidad que surge en el turista por
experimentar el destino turistico a la
vez que busca una conexidon emocional,
no solo al momento de visitar el lugar,

sino al iniciar la compra y después de la
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visita. De ahi que el enfoque tradicional
en la venta de productos o servicios
no resultaria efectivo para cubrir esta
expectativa del cliente.

Otro aspecto que se encuentra
en tendencia para la creacion de
marcas en destinos turisticos es la
sostenibilidad, que implica no solo el
cuidado del medio ambiente, también
la sostenibilidad econdmica de los
miembros de la comunidad (Plumed et
al., 2018).

A lo mencionado se suma el
hecho de que existe una tendencia
de preferencia de los turistas por
visitar destinos turisticos sostenibles,
donde las certificaciones y etiquetas
de sostenibilidad, como los sellos
ecoldgicos y las iniciativas de turismo
responsable, son cada vez mas
valoradas por los turistas, que a su vez
brindan confianza y garantia de que el
destino turistico cumple con estandares

y practicas sostenibles (Font, 2021).



2.4 DISENO GRAFICO DE LA MARCA

2.4.1 ELEMENTOS DEL DISENO GRAFICO

El disenador grafico juega un papel
fundamental en la construccién de una
marca al generar una identidad visual
Unica, disenar materiales de marketing
impactantes, mejorar la experiencia del
usuario y garantizar la coherencia de
marca en todos los puntos de contacto,
conocimiento

para ello utiliza su

especializado en diseno visual es
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clave para transmitir eficazmente los
valores y mensajes de la marca, y forjar
una imagen sélida en la mente de los
consumidores (Pol, 2017).

En este sentido, segun Huertas
(2014) se pueden evidencian tres
elementos que configuran una marca, a

continuacion, se exponen:

Figura 6.
Elementos del disefo grafico de una marca.

Elemento grifico

‘ Implica un logotipo que representa a la marca y comununica la identidad de esta ‘

N

Elemento conceptual funcional

Asocia al logotipo diversos atribuitos o caracteristicas reales y tangibles que buscan destacarse
en la marca

N

Elemento conceptual emocional

’ Asocia un valor emocional al producto o servicio que se representa en la marca ‘

Nota. Adaptado de Huertas (2014)



Con lo expuesto en la figura 6 se
evidencian 3 elementos que destacan
eneldisenograficodeunamarca,donde
se distingue el elemento grafico, que en
varias ocasiones no sedalaimportancia
que tiene ala par de la parte conceptual
de la marca o viceversa, donde se
crean logotipos que no comunica lo
que desea transmitir la marca. Por
tanto, resulta fundamental vincular el

concepto de marca y la representacion

visual. De ahi que el segundo elemento
es el concepto funcional del producto
O servicio turistico donde se busca
adjudicar caracteristicas reales o
tangibles de los destinos turisticos
que se destaquen en la marca. El tercer
elemento es el emocional, que implica
asociar un valor emocional al espacio
turistico, para completar la identidad

de la marca.

2.4.2 PROCESO DE CONSTRUCCION GRAFICA DE UNA MARCA

El disenhador grafico tiene la capacidad
de establecer un plan a partir de datos
y utilizando sus habilidades creativas
para dar respuesta a problemas de
diseno. En este sentido, el proceso
de diseno de marca requiere de un
conjunto de habilidades y el trabajo
multidisciplinario para establecer una
marca que cubra las necesidades de
los clientes, donde el rol del disenador
grafico es brindar soluciones graficas

al concepto de la marca o el modelo de
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diseno y aplicacién (Calderon, 2017).

Los productos de diseno, ya sean
marcas u objetos tridimensionales,
atraviesan un proceso de investigacion,
analisis e interpretaciéon que se traduce
en ideas potenciales y mensajes
comprensibles para el publico. Como
resultado, la generacién de ideas se
convierte en un camino emocionante
y cadtico que el disehador grafico
transita al desarrollar una idea (Pilay,
2017).



En lo que respecta al proceso
de construccion grafica de una marca
de un destino turistico, se tiene como
referencia a Huertas (2014), quien
establece diferentes fases, que a

continuacidén se describen:

Fase 1. Vinculacion a la realidad
existente: en este punto es
importante hacer referencia lo
expuesto por Huertas (2014),
quien expone que la marca de un
destino turistico debe vincularse
a la planificacion del desarrollo
territorial y no se debe crear de

forma independiente a este aspecto.

Fase 2. Investigacion: implica el
andlisis de atributos y valores que
los miembros del espacio turisticos
desean comunicar, asi como los
intereses asociados al desarrollo

turistico.

Fase 3. Jerarquizaciéon de atributos y
valores como elemento conceptual
de la marca: se debe elegir de
forma democratica los atributos

y valores que los miembros de

los destinos turisticos deseen
transmitir, buscando la coherencia
y complementariedad entre los

atributos y valores a elegir.

Fase 4. Creacién visual de la grafica:
a partir de los atributos y valores que
se desean transmitir en la marca, se
debe plasmar en un logotipo que
representen los aspectos que se

desean transmitir.

Fase5.Socializaciéondelcomponente
visual de la marca: es importante que
se cuente con la participacién de
los miembros de la comunidad para
aprobar o generar modificaciones en
la representacion visual del destino

turistico.



2.4.3 ELECCION DE COLORES DEL DISENO GRAFICO

A decirde Pol (2017) la marca asumeun
nombre (naming), una apariencia visual
(signos de identificacién visual) y una
personalidad distintiva que la define y
diferencia. No obstante, en el proceso
de  posicionamiento, construccién
de identidad y diferenciaciéon, la
personalidad visual de la marca juega
unpapelcrucial,asilosrasgosyatributos
de la marca se representan mediante
pardmetros graficos, espaciales vy
cromaticos que colaboran en sinergia
para proyectar el caracter de la marca,
entendido como la caracteristica
principal o predominante de la marca
como una entidad personificada.

Es asi que el color en el diseno
grafico de una marca segun Bernal
(2013) tiene un rol fundamental en lo
que respecta al mensaje que se busca
transmitir al publico, en consideracion
de que cada persona brinda un
significado distinto al color, eslogan o
imagenes, en funcion de la variacién
en las percepciones, por lo tanto, el

color se configura como un elemento

EN UNA MARCA

diferenciador de otras marcas, cuando
se ajusta a la personalidad del producto
O servicio que esta representando.

Por lo expuesto se evidencia
que la eleccién de colores en el diseno
grafico de una marca es un aspecto
crucial, ya que los colores tienen el
poder de transmitir emociones, crear
asociaciones y captar la atencién del
publico. De ahi la importancia de que la
cromatica refleje la personalidad y los
valores de la marca.

Los colores tienen connotaciones
culturales y simbdlicas, de ahi que la
cromatica de la marca debe considerar
el contexto cultural en el que se va a
implementar y la percepcién sobre las
asociaciones de colores que tiene el
publico objetivo, sin dejar de lado la
coherencia con elementos del diseno
de la identidad de marca (Maza et al.,
2020), donde se busca persuadir para
que la interpretacién sea conforme a lo

que se requiere transmitir.



2.4.4 APLICACIONES Y USOS DEL DISENO DE LA MARCA

La aplicaciéon y uso del diseno de marca
se realiza de diversas maneras con el
propdsito de fortalecer la identidad y
presencia de una marca en el mercado.
Algunas de las principales aplicaciones

y usos del diseno de marca incluyen:

1. Creacién de un logotipo distintivo y
elementos visuales que representen
visualmente a la marca. Ademas, se
desarrollan elementos adicionales
como colores, tipografia y estilo
grafico coherentes que se aplican
en todos los materiales de la marca
(Morales, 2020).

2. Desarrollo de una identidad visual
corporativa completa, que abarca
tarjetas de presentacion, papeleria,
plantillas de presentaciones, entre
otros. Esto garantiza una imagen
de marca coherente en todas
las comunicaciones y materiales
corporativos (Morales, 2020).

3. Diseno de packaging y etiquetado

que capte laatenciéndel consumidor
y transmita la identidad y los valores
de la marca (Morales, 2020).

. Aplicaciéon del diseno de marca en el

desarrollo de sitios web, interfaces
de wusuario y diseno digital en
general para crear una experiencia
de usuario atractiva y coherente con
la identidad de la marca (Morales,
2020).

. Creacién de anuncios publicitarios,

banners, volantes y otros materiales
promocionales con el fin de
comunicar de manera visualmente
impactanteycoherentelosmensajes

clave de la marca (Morales, 2020).

. Redes sociales y plataformas

digitales, lo cual contribuye a
mantener una presencia en linea
visualmente coherentey reconocible
(Morales, 2020).






3. METODOLOGIA

3.1 TIPO Y ENFOQUE DE INVESTIGACION

La investigacion descriptiva tiene

como objetivo principal describir
caracteristicas o fendmenos existentes
enunadeterminadapoblaciénomuestra,
de quienes se recopila informaciéon
detallada, precisa y sistematica acerca

de variables y aspectos especificos, sin

buscar explicaciones o establecer
relaciones de causa y efecto
(Manterola et al., 2019). En este

sentido, en el estudio se analizaron
datos sobre empresas que se enfocan
en promocionar la marca de espacios
turisticos, asi como el andlisis de
los parques naturales como lugares
turisticos en el Ecuador, esto ultimo
para lo anterior para establecer una
marca que represente sus espacios,
colores y animales representativos.

Los datos a recolectar del fendmeno

de estudio corresponden a datos

descriptivos, donde confluyen
diferentes fundamentos tedricos vy
los métodos que se emplean para
recolectar la informacion. Por tal razén,
la investigaciéon adopta un enfoque
cualitativo, que de acuerdo con Hamuir
(2016) implica realizar un estudio
tedrico, metodolégico y empirico,
que se utiliza para dar respuesta a la

problematica de estudio.



El universo de estudio se constituye
por dos poblaciones de estudio, por un
lado, se identifican las empresas que
representan a la competencia de la idea
de propuesta de la investigacidon que
implica una estrategia de marca para el
sector turistico del Ecuador, donde el
enfoque son los parques nacionales.
No obstante, por la escasa existencia
toma

de competencia se como

3.2 POBLACION Y MUESTRA

referencia dos empresas nacionales vy
dos internacionales para el analisis. Por
otra parte, al Ecuador tener 40 parques
nacionales, pero por proximidad se
considera al parque nacional Cajas
ubicado cerca de la ciudad de Cuenca,

Azuay.

3.3 PROCESO DE INVESTIGACION

El proceso para la creacién de la marca
se sequird de acuerdo al Manual
Practico para Pequenas y Medianas
Empresas (PYME), que se detalla a

continuacioén:

1. Investigacién: en esta fase se realiza
un analisis del consumo y de la
competencia. Para el primero se
considera el publico objetivo, donde

se analizan las motivaciones de los

consumidores, las necesidades y la
tendencia del consumo. En cambio,
en el caso de la competencia se
analiza la identidad, las estrategias
que aplican en el mercado, los
puntos fuertes y débiles de la marca,

y, el posicionamiento de esta.

2. Realidad psicoldgica de la marca: en
este paso se abordan cinco aspectos:

se formula la visién de la marca, se



consideran los atributos Unicos que
tendra, se desarrolla el concepto,
se establece la personalidad de la
marca y se establecen las fortalezas

y debilidades de la empresa.

Posicionamiento: se establecen
mecanismos que brinden valores
y emociones a la marca, que a su
vez permitan ubicar la marca en la
mente de los consumidores en laque
confluyen: los atributos de la marca,
los beneficios que representan, la
personalidad que transmite y la

esencia de la misma.

Para el analisis de datos se recurre
a técnicas que se emplearan en el
proceso investigativo descrito en el sub
apartado anterior, a continuacién, se

describe:

Analisis documental: técnica
utilizada en la investigaciéon vy

gestiéon de informacién para evaluar

4. Realidad material de la marca -

Construcciéon: se analizan criterios
para crear el nombre de la marca
y se recopilan conceptos creando
una lista entre 20 a 25 posibles
nombres, en esta fase influye el
desarrollo grafico de la marca desde
el estilo visual que implica el logo, la

tipografia y la creacién de un lema.

Implementacién: por ultimo, se
establecerd un plan o programa de

comunicacidén con la marca creada.

3.4 TECNICAS DE ANALISIS

y extraer informacién relevante
de documentos, ya sean textos
escritos, audiovisuales o digitales
(Pena, 2022). En la investigacion
se utilizara para analizar datos
existentes del mercado objetivoy de
la competencia, para ello se recurre

afuentes oficiales de informacion.



Naming: conjunto de técnicas que
se emplean para crear y seleccionar
un nombre para la marca, implica
investigar y comprender el mercado
objetivo, los competidores, los
valores y la propuesta Unica de la
entidad que se estda nombrando
(Centocchi, 2022). A partir de ahi,
se generan y evaluan diferentes
opciones de nombres, teniendo en
cuentafactores como laoriginalidad,
la facilidad de pronunciacién
y ~memorizacién, la asociacidn
con los valores de la entidad vy
la disponibilidad del nombre de

dominio.

Trend matrix: herramienta visual
utilizada para analizar y categorizar
las tendencias o patrones en funcién
del impacto e importancia futura.
(Branson, 2013). Ayuda a comprender
la dindmica de diferentes tendencias
y sus posibles implicaciones. En la
investigacion se utiliza para analizar

a las empresas de la competencia.

Mapas estratégicos: herramienta
visual que representa de manera
clara y concisa la estrategia de
una organizacion, proporcionando
una vision general de los objetivos
estratégicos y muestra cdmo se
relacionan entre si para lograr la
vision y la misién de la organizacion
(Glinglione, 2021). La técnica se
considera para el analisis de las
estrategias implementadas por la

competencia.






Segun afirma el Manual Practico de
la Pyme construir una marca es un
proceso formal, investigativo, analitico

y estratégico que debe contar con

4. DESARROLLO

procesos bien estructurados que

trasmitan las cualidades iddéneas

(Manuales Practicos de la Pyme, 2017).

INVESTIGACION

@ Analisis del Consumo

«  Estudiar al publico objetivo o
target

+  Descubrir las motivaciones del
consumidor

*  Averiguar las necesidades
insatisfechas

+ Identificar las tendencias de
consumo Yy su evolucion

@— Analisis de la competencia @ Autoanilisis

Identidad e imagen de las otras .
marcas: nombre, imagen visual,
colores, slogan que utiliza cada
marca.

Investigar cudles son las
estrategias que estan siguiendo
en el mercado, diversificar su
oferta, estrategia de precios u
otras.

Identificar cuéales son los puntos
fuertes y debilidades de cada
una de las marcas.
Posicionamiento de las marcas.
Dibujar un mapa de los
competidores, que visualice
toda esta informacion

para identificar nuevas
oportunidades en el mercado.

Valores de la organizacién que
la empresa transmite.

Cual es la estrategia de la
empresa que debera guiar y
condicionara a la estrategia de
marca.

Figura7

Cuadro Sindptico: Investigacion

Adaptado de Manuales Practicos de la Pyme (2017).



Enlanueva “economiade laexperiencia”
los productos que tienen historias para
contar, que remiten a hechos, lugares,
saberes y haceres tradicionales son
mas valorados y deseados. El desafio
es poner en evidencia estos atributos,
diversificar y dirigir la oferta. Ademas
de promover productos capaces de
despertar la curiosidad y el deseo
de las personas identificadas con las
raices culturales, acompanando el
crecimiento de la demanda de bienes
simbdlicos identificados culturalmente
con determinado territorio (Barroso,

201).

4.1 INVESTIGACION

411 ANALISIS DE CONSUMO

ENFOQUE DE SEGMENTACION Y
MARKETING DE NICHOS:

Lanuevamarcase basaenlaexperiencia
y en el servicio al consumidor. El
consumidor no busca solamente un
producto o servicio, también solicita
que se cumplan sus necesidades
emocionales, estas a su vez estan
ligadas a percepciones y ellas tienen
que ver con valores tales como la
amistad, la honestidad, el amor, la
ecologia, sentimientos de empatia con
los consumidores.

Tiene como objetivo entregar
un merchandising creativo y de calidad
al mercado del turista que visita el
Ecuador y quiere conservar un recuerdo

de los momentos vividos en el lugar.



PERFIL DEL TURISTA QUE VISITA EL ECUADOR

Ecuador en la 29na entrega de los
World Travel Awards (WTA), edicién
Sudamérica, el Pais de los Cuatro
Mundos, alcancé 11 galardones. El
Ecuador tiene lugares que merecen ser
reconocidos por su belleza, diversidad y
excelencia. Por séptimo ano, Ecuador se
volvié a consagrar como Destino Verde
Lider de Sudamérica (MINTUR, 2022)

Entre las razones que destaca
al Ecuador a la hora de elegir el
destino a escala internacional es la
cercania de los destinos que permite
recorrer distancias en poco tiempo y
la biodiversidad de sus ecosistemas en
los Andes, Costa del Pacifico, Amazonia
y Galdpagos (Mintur, 2022)

Figura 8. Entornos naturales de Ecuador.

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador



PERFIL DEL TURISTA EXTRANJERO:
El principal motivo de visita del

turista extranjero es por vacaciones,

recreacioény ocio, le sigue el Turismo

cultural, actividades de aventura,

ecoturismo y deportes.

Los rangos etarios de mayor ingreso

estdn comprendidos entre 20 a 29

anos y entre los 60 anos y mas.

Su estadia promedio corresponde a

10 - 12 noches y el gasto promedio

fue de US$ 1.064.6 por persona.

Los mercados objetivos como Gran

Bretana, Estados Unidos, Canada y

Alemania, registraronun crecimiento

del 35,5%.

Los turistas planifican su viaje con 5

meses de anticipacion.

Llegan al pais acompanados por

familiares (3 personas promedio)

Utilizan el internet para planificar el

viaje.

(Mintur, 2022)

PERFIL DEL TURISTA NACIONAL:

Su edad oscila entre los 16 y 45 anos
y no existe una tendencia marcada
por el género, solteros y casados;
empleados privados y publicos; nivel de
estudios superior y secundario; viajan
en familia, solos o con pareja y amigos.
La planificacién oscila entre 1 a 5 dias.
(Revista Gestion, 2020)
Las principales fuentes
motivacionales son disfrutar
vacaciones, busqueda de aventuras y
conocer nuevos lugares (Toledo, 2020)

Los amigos y las redes sociales son

utilizados como principales fuentes

de informacién al momento de
buscar un destino turistico.

Las temporadas preferidas son

aprovechar los feriados locales y las
vacaciones escolares.
El presupuesto promedio de
viaje oscila hasta los $250,00, los
productos mas consumidos esta la
adquisicién de ropa dulces o bebidas
del lugary productos artesanales.

(Toledo, 2020)



Figura 9. Moodboard del turista que visita el Ecuador
Fuente: Google imagenes.
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Existen disenadores freelance que se
dedican a realizar camisetas con temas
naturales y culturales. Pocas entidades
poseen merchandising, y si existe, los
productos son muy escasos.

En la ciudad de Cuenca no
existe ninguna empresa que se
dedique a realizar merchandising de
parques nacionales, por lo tanto es
una buena oportunidad el desarrollo
de productos de merchandising como
marca ecuatoriana para la elaboracion
de productos para parques nacionales,
reservas ecoldgicas, marinas, etc., del
Ecuador.

Se ha realizado el analisis de 4
marcas que se dedican al merchandising

2 extranjeras y 2 nacionales:

4.1.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA
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https://parksandlandmarks.shop
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Figura 10. Captura de pantalla de pagina web Parks & Landmarks

Park & Lanmarks es una marca nueva
que se dedica al merchandising para
los 63 Parques Nacionales de Estados
Unidos comprometidos a la retribucidn
y pago justo a artistas, afroamericanos
y mujeres. Con su marca tratan de
de preservar los lugares naturales,
cada compra que se realiza ayuda a
organizaciones sin fines de lucro.

varias

Sus disenos poseen

técnicas como ilustracién, fotografia,

Fuente: https://parksandlandmarks.shop

collage en combinacion con colores

llamativos. Poseen productos
estandarizados que los acoplan a
todos los Parques Nacionales. Sus
precios oscilan entre: adhesivos $5,00
y chaquetas $52,99. Poseen diferentes
productos: blusas, sombreros,
chaquetas, medias, camisetas, hoddies,
afiches, magnéticos, bolsos, entre otros

(Park & Landmarks, 2023).
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WWF

WILDLIFE T-SHIRTS

Nature inspired organic cotton t-shirts for wildlife enthusiasts

https://wwfinternationalstore.com

£ QB

® Available now with worldwide shipping

Figura 11. Captura de pantalla de pagina web WWF International Store

La WWF es una organizaciéon de
conservacién que se encuentra
activa en casi 100 paises trabajando
en beneficio del cuidado del medio
ambiente, restaurar los habitats
naturales, detener la extincién masiva
de la vida silvestre y cambiar la forma
de produccién y consumo por una mas
sostenible.

Sus disenos ilustran  una

naturaleza vibrante, diversa y llena

Fuente: https://wwfinternationalstore.com

de vida. Utilizan materiales naturales
y organicos; usan energia renovable
y estdn disenados para volver a
ser remanufacturados cuando se
desgastan. Cerca del 95% del agua
que usan es recirculada y recuperada;
el embalaje utilizado es sin plastico.
Entre sus productos estan camisetas,
bolsos, hoddies, gorras y sus precios
oscilan desde los $3,93 stickers hasta
los $52,37 hoddies (WWF International

Store, 2017).
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Figura 12. Captura de pantalla de pagina web Ecuador Stores

Ecuador Stores marca de artesanos
ecuatorianos que busca impulsar un
pago justo de productos artesanales.
Setenta familias asociadas para venta
de productos elaborados con: lana
de alpaca, tagua, paja toquilla, paja
mocora y mimbre. Los productos se
centran en la identidad de los simbolos
ecuatorianos ancestrales.

Este proyecto surge con el lema

“comercio justo, desarrollo e innovacion

Fuente: https://ecuadorstores.com

artesanal”. Esta marca impulsa el pago
justo de los productos artesanales,
que las personas puedan conocer los
procesos querealizaunartesanoal crear
un producto. Productos innovadores
con un precio justo que aporten al
desarrollo y crecimiento econdémico
de las familias de los artesanos. Sus
productos tienen costos que van desde
llaveros $0,99 hasta $120 los sombreros
(Ecuador Stores, 2023).



SIKIMIRA

[\ ilustracién+textil

SIKIMIRA

[ 9\ ilustracién+textil

Inicio  Nuevos productos  Buscar Micuenta  Contactenos

http://www.sikimira.com

Registrarse Ingresar  Carrito de compras(0) Lista de deseos(0)

Buscar producto Buscar

| Us Dollar v |

CATEGORIAS

» COJINES

» ALCANCIAS

» MASCARILLAS

» Mascarillas-Nifios
» LIBRETAS

» MUNECOS

» INCENSARIOS

» IMANES ilustrados .

SIKIMIRA ilustracién + textil aplica la
ilustracion y el diseno para generar
productos diferentes con creatividad,
productos con lenguaje de identidad,
con tematicas, personajes, iconos y
simbolos de la cultura ecuatoriana.
Sikimira es una palabra quechua-
significado

aymara Ccuyo hormiga,

los identifica como concepto de
organizacion y trabajo en equipo. En la

fase de diseno de producto e ilustraciéon

SUSCRIBIRSE AL
BOLETIN

Suscribirse:

Enviar

PRODUCTOS VISTOS
RECIENTEMENTE

» "JAGUAR" Billetera

° ilustrada

Figura 13. Captura de pantalla de pagina web Sikimira

Fuente: http://www.sikimira.com

trabajan Fernanda Salazar disenadora

grafica y Bladimir Trejo artista
plastico con 26 premios nacionales
e internacionales en dibujo, pintura,
grabado, diseno grafico e ilustracion.
La marca refleja gran gusto
en la ilustracion y buen manejo en el
color.Sus precios oscilan entre $6,00
los magnéticos y lamparas a $75,00

(Sikimira, 2023).



MATRIZ DE TENDENCIAS / OPORTUNIDAD

Realizar la Matriz de Tendencias cada empresa, compararlas para luego
permite  encontrar  coincidencias, visualizar oportunidades de éxito para
diferencias, fortalezas y debilidades de la nueva marca.
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Figura 14. Matriz de Tendencias / Imagenes de Marcas estudiadas
Fuente: Elaboracidn propia.
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MATRIZ DE TENDENCIAS / OPORTUNIDAD

Por medio de esta matriz de tendencias, empresas estudiadas permitiendo la

se realiza una categorizacién grafica de comprension del contexto de diseno y

diferentes aspectos importantes de las

la naturaleza de los productos.
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Figura 15. Matriz de Tendencias / Marcas estudiadas
Fuente: Elaboracién propia.
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MAPA ESTRATEGICO / MARCAS

Este mapa estratégico analiza de forma el costo y la originalidad, agrupandolos

grafica dos factores clave dentro del por categorias para asi

identificar

diseno de productos de merchandising, tendencia y estrategia utilizada.
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Figura 16. Mapa Estratégico / Marcas estudiadas

Fuente: Elaboracidn propia.



CONCLUSIONES ANALISIS DE MARCAS

CONCLUSIONES MATRIZ DE TENDENCIAS

Los disenos poseen varias técnicas
como ilustracién, fotografia, collage
en combinacién con colores llamativos.
Algunos tienen participacion de
grandes artistas y disenadores de
prestigio.

Poseen variedad de productos
pero los mas comunes son camisetas,
hoddies, bolsos de mano. Todas poseen

venta online y entrega a domicilio.

Se promocionan por medio de
redes sociales. Sus precios oscilan entre
magneto $ 0,99 ddélares y sobreros con
un precio de $120,00.

Existen diferentes fortalezas
entre las marcas sin embargo es
evidente cuando en los productos
es considerado diseno grafico y la
ilustracion, aporta a una imagen visual

mucho mas atractiva segun el tema.

CONCLUSIONES MAPA ESTRATEGICO

Podemos observar que se pueden
realizar objetos originales y con mucho
diseno a precios convenientes para
el consumidor como es el caso de
los munequitos y los objetos como
monederos, llaveros, jarros.

El merchandising aplicado a
textiles, camisetas, zapatos, bolsos,
es importante, ya que el turista quiere
recordar el momento de felicidad vy

que mejor vistiéndolo. Los soportes

elegidos por las marcas de competencia
sondefaciluso, livianos, transportables,
coleccionables.

Los disenos de WWF son sobriosy
delicados con una aplicacién de color de
acuerdo a la tematica de conservacion
de la naturaleza.

Por otro lado los productos de
Sikimira poseen mucho color y podria
decirse que son juguetes que muchos

ninos y adultos atesorarian.



¢EN QUE VOY A SER FUERTE?

La fortaleza de la marca serd el aporte
significativo de la investigacién, el
diseno, la ilustracién y profesionalismo
delamanodelainspiracién.Enelanalisis
delasmarcas,seevidencianladiferencia
entre las que realizan el desarrollo de
productos con una finalidad netamente
comercial sin la intervensién del diseno
grafico e ilustracién y las que tienen la
intervencién del diseno grafico siendo
estas mucho masoriginalesy atractivas.

La inspiracion estara basada
en elementos morfoldgicos del area,
texturas y evocara de la mano del
diseno creativo una cantidad de
elementos netamente representativos
que ofreceran al turista nacional e
internacional una verdadera sensacion
de llevar consigo un pedazo propio y
auténtico de estos espacios Parques

Nacionales.

4.1.3 AUTOANALISIS

<EN QUE PODRIA SER DEBIL?

El Ecuador es un pais mega diverso que
cuenta con muchos parques nacionales
y la variedad de flora y fauna es muy
extensa, por lo que se deberan estudiar
las especies mas representativas de los
lugares.

La marca, aunque sera accesible,
tendra una inversién un poco mas alta
que los que usualmente se maneja en el
mercado.

El reto serad lograr posicionarse
en la mente del consumidor por medio
de aliados estratégicos y lograr que el
publico objetivo se identifique como
comunidad y que sientan el impulso

suficiente para adquirir el producto.



4.2 REALIDAD PSICOLOGICA DE LA

Realidad psicoldgica
de la marca

DISENO

@ Formular la vision de la
marca

Diferenciacién: Hay que pocurar

crear marcas que sean distintas
a las que existen en el mercado.

Segmentacién: a quién se dirige
la marca, determinar el publico

objetivo o target al que se dirige.
La definiciéon del mismo debe felicidad.

ser lo méas concreta posible.

@_ Personalidad

La personalidad responde a la
pregunta de si la marca fuera una
persona, {cémo seria?

@_ Atributos unicos

Representan el acuerdo que la
marca tiene con el consumidor,
y van a ser la razén por la cual el
consumidor adquiera la marca.

Ejemplos de atributos que poseen
algunas marcas son: innovacién,

MARCA-DISENO

@ Concepto

El concepto es una idea clave. A
partir de ésta, se debera desarrollar
un concepto de marca que refleje
ala marcay que se transmita a los
consumidores.

elegante, calidad, autenticidad o la

@ Mapa de marca

Se deberan reconocer y definir
cuales son las fortalezas y
debilidades de la empresa.

Figura 17

Cuadro Sindptico: Disefo - Realidad psicolégica de la marca

Adaptado de Manuales Practicos de la Pyme (2017).

4.2 FORMULAR LA VISION DE LA MARCA

DIFERENCIACION

Se quiere no solo plasmar una imagen
sino contar historias, mostrar una
perspectiva real, buscando imagenes
que conecten con el cliente y recuerden

los momentos vividos en el Ecuador,

se también que las imagenes tengan
autenticidad en cada diseno y las
pinturas realizadas a mano anaden
claramente un elemento humano al

diseno grafico.



TARGET - PUBLICO OBJETIVO

Criterios socio-demograficos

Hombres y Mujeres de 20-45 anos 'y
sobre los 60 anos de edad.

Lugar de residencia: USA, Inglaterra,
Espana, Francia, Canadda, Colombia,
Argentina, México, Ecuatorianos.

Nivel de estudios: Superior

Criterios socioecondomicos:

Nivel de ingresos: medio alrededor
de 3000 euros. Nivel de consumo:
alrededor de 1500 euros

Clase social: media-media alta

Criterios psicograficos:

Personalidad: intuitiva y
extrovertida, son activos, inquietos,
necesitan de estimulos, persiguen
sus objetivos. Son aventureros y les
gusta aprender y explorar nuevos
mundos.

Estilo de vida: apego por la
naturaleza, por la vida, la comida
saludable y el deporte, gran
actividad intelectual, curiosidad por
las realidades de la sociedad. No
buscan la riqueza sino aportar un
pequeno cambio positivo al mundo,

Sistemas de valores: sensibles a las

necesidades de las personas, se
enfocan y preocupan en la realidad
exterior. Amables, generosos,
quieren ser mas humanos.

Intereses: les interesa conocer
nuevas culturas, nuevos lugares vy
paisajes, la forma de vida en otros
lugares del mundo. Les gusta la

musica, la poesia, la fotografia.

Criterios conductuales

Motivaciones: les motiva |a
investigacion, el desarrollo de
nuevos proyectos, el aprender
otro idioma, estar en contacto
con la naturaleza, el prestar su
ayuda a personas necesitadas y a
poblaciones vulnerables.

Fidelidad de marca: buscan calidad
y confort, se preocupan que estos
productos sean de materias primas
sostenibles y de comercio justo.
Grado utilizaciéon de producto o
servicio: buscan calidad, materiales
ecoldégicos, sustentables, de
comercio justo, variedad y buen
servicio a la hora de elegir el

producto.
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Figura 18. Moodboard de Target - Pablico Objetivo
Fuentes: Google imagenes.



PRODUCTO

La marca realizara productos que
utilicen los colores mas llamativos de la
naturaleza; evocara armonia, simpleza
y un concepto claramente ecologista.
Poductos relacionados con los Parques
Nacionales: lugares con paisajes con
lagunas, montanas, pajonalesybosques
de la Sierra Ecuatoriana. En la costa
islas playa, mar, animales marinos,
vegetacion. El Oriente con sus lugares
exoéticos, cascadas, rios, flora y fauna
endémicas, ideales para entrar en
contacto con la naturaleza, senderismo,
observacién de aves, pesca deportiva,
camping, excursion deportes extremos,
descanso, aventura, investigacion vy
muchas mas actividades relacionadas

con la ecologia y disfrutar la naturaleza.

PRODUCTOS SELECCIONADOS
POR ATRIBUTOS

Sencillo de entender, practico, de facil

transporte, de utilizacién posterior.

4.2.2 ATRIBUTOS UNICOS

DISTRIBUCION

La venta de los productos de la marca
se realizara por medio de la pagina
web, asi mismo por medio de nuestros
aliados estratégicos se podra conseguir
el producto en tiendas de recuerdos y
souvenirs a nivel nacional.

Al conseguir la certificaciéon
Marca Pais se podra acceder a algunos
benecios de puntos de venta nacionales
y extranjeros, aeropuertos, ferias, entre

otros.

ATRIBUTOS UNICOS

Especial cuidado en el diseno y calidad
del producto Parques Nacionales
del Ecuador con ilustraciones de los
Parques Nacionales collage de flora y

fauna del lugar.

ESTRATEGIA DE PRECIO

Meétodos de fijacion de precios (sector
turistico). Basado en la competencia y

en el mercado.



CONCEPTO

El objetivo principal de la marca es
fomentar la conciencia ambiental vy
la conservacidn de la biodiversidad
a través de productos sostenibles
y de alta calidad que representen
la belleza y la riqueza natural de los
parques ecuatorianos. En el logo se
incluiran elementos icénicos de los
parques naturales: animales o flores
emblematicas del pais. Se utilizarian
colores vivos y naturales para transmitir

conexidn con la naturaleza.

PERSONALIDAD

Marca de aventura consciente que
buscadespertarelamory el respeto por
la naturaleza y se posiciona como una
aliada en la lucha por la conservaciéon y
la proteccidn de los parques naturales

del Ecuador.

MAPA DE MARCA - CRITERIOS

Criterio de Universalidad: valoracién
de la naturaleza, los animales y la
importancia de su conservacion.
Criterio de  Fuerza: esencia
ecoldgica.

Criterio de Polivalencia: diseno de
calidad como valor anadido a un
producto funcional y de rescate
natural.

Criterio de Originalidad: gama de
productos novedosos y originales
por la diferencia con la competencia
en el sector turistico del lugar.
Criterio Valor - Aventura: un
producto diferente y funcional para
recordar un momento feliz que

evoque libertad y naturaleza.
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SIMPLICIDAD:
ACCESIBILIDAD:
HUMANIDAD:
INNOVACION:
DIFERENCIACION:
TRANSPARENCIA:

o 0 os W

BENEFICIO

Recuerdos, objetos de calidad que
conecten con el cliente y recuerden
los momentos vividos en los parques
diseno

naturales, imagenes con

auténtico, ilustraciones 'y trazos
realizados a mano que anaden un

elemento humano al diseno grafico.

CONCEPTO

Comoconceptoderedaccidnpublicitaria
se usara el modelo USP, el mismo que
basa un solo valor, transmitiendo un
contenido valioso e importante para el
consumidor manejando los conceptos

de naturaleza, aventura y ecologia.

4.3 POSICIONAMIENTO

4.3.1 VALORES DE MARCA

Claro e intuitivo para el consumidor.

Conecta con el cliente y concreta su futura compra.
Marca con personalidad real-tangible y con valores.
Prospera creativamente en un mundo competitivo.
Marca influenciadora.

Siempre ofrece lo real.

VENTAJAS

ATRIBUTOS EMOCIONALES
Conecta con un target ecoldgico
Disenos coherentes de flora y fauna
Rescate natural
Concientizacién de cuidado animal
Amor a la naturaleza

Recuerdos de aventuras

ATRIBUTOS FiSICOS
Productos funcionales
Disenos originales
Colores vistosos
Calidad



ECOLOGICO

Figura 19. Lluvia de Ideas sobre la Marca
Fuente: Elaboracién Propia



4.4 REALIDAD MATERIAL DE LA MARCA

Realidad material
de la marca

CONSTRUCCION

@ Naming

Criterios a la hora de crear un
nombre para la marca:

. Diferente, debe ser Unico

+  Breve

+  Apropiado

+  Fécil de deletrear y de
pronunciar

+  Protegible

. Si es posible, sugerir la
categoria del producto o que
entregue un mensaje

Recopilacién de conceptos a

partir de los cuales se empiecen a

construir el nombre de la marca

«  Crear una lista de posibles
nombres para la marca 20
Refinamiento, recomendaciones
y seleccion final

«  Evaluacién y registro

@ Desarrollo Grafico

Estilo visual definido por:

Marca: se refiere a la
representacion que combina un
simbolo (imagen, icono...) y un
logotipo (es la representacion
del nombre de la marca)

La tipografia: aquel tipo de letra
empleado por la marca para
representar al nombre.

Los colores: eleccién del color o
colores que definiran la marca
Tono de voz y visual: el tono

en el que la marca habla al
consumidor

Crear un lema: comunicar el
mensaje base y principal de una
marca

Validar la imagen gréafica
desarrollada

Manual de Marca

CONSTRUCCION

@ Aplicacion de marca

Aplicacion de:

Aplicacién de marca a
merchandising
Aplicacién de marca a
merchandising de Parque
Nacional

Figura 20.

Cuadro Sindptico: Realidad psicolégica de la marca - Construccion
Adaptado de Manuales Practicos de la Pyme (2017).



4.41 NAMING

Colecciéon de conceptos a partir de los

cuales se crea el nombre en kichwa con

su significado en espanol:

EN KICHWA

_

Chakinan ¥/
Sasanan
Pacha

Runa
Urcunina
Nawi mapa
Sacha
Chulla

Samichay

© ® N O A ®WN

o

.Suyana

—_
—_

. Muyuskiri
. Nawki

. Chinkay

. Kutikuy

_ M
aa M W N

. Runakay

. Tinku
Uma

. Wakina

19. Wayra

20.Yunta

© N O

L Jd

EN ESPANOL

—_

© © N O U A ®WN

NS ®S>nr0oR =3

Camino de herradura ¥
Camino dificil
Naturaleza

Humano

Volcan Vv
Cara sucia

Bosque

-

v,

L J4

Unico

Alcanzar la ventura o el éxito

. Esperanza

Andariego

Presente Vv

. Perderse o escondite
. Defender a una persona o animal
. Naturaleza humana

. Encuentro, reunién

Pico de montana

. Uno pone la tierra, el otro la semilla
. Viento

. Par de amigos, bueyes que aran juntos



4.4.2 DESARROLLO GRAFICO

IDEAS - BOCETOS

Se realizan tres propuestas de marca
basados en los dibujos de tres objetos
precolombinos: una jarra zoomorfa, un
pocillo y una ocarina. Los dibujos son
extraidos para iconizarlos y reducir la

informacién visual.

Entre el sapo y los caminantes se
elige el sapo por la simpleza, sintesis y
estética. Es un signo con alto grado de
significado y facil de recordar. Se puede
aplicar a diferentes soportes tanto

fisicos como digitales.

Figura 21. Ideas y bocetos

Fuente: Elaboracién Propia



INFOGRAFIA ORIGEN DE LA MARCA
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chulla
4

La fuente Script utilizada
en el Logo posee
caracteres que imitan
la escritura a mano,
lo que le confiere un
un toque personal. Se la

utiliza en productos
actualesy
desenfadados

TIPOGRAFIA
Luna

SIN SERIF

Para transmitir
novedad,
dinamismo,
potencia. Ayuda a la
legibilidad incluso
en tamanos
pequefos

Figura 22. Infograma origen de la marca.

1

Shuklla (se pronuncia
chulla) en la lengua
kichwa significa
“Gnico” CHULLAVIDA
Frase para recordar que
solo se vive una vez
y que tienes que
aprovechar cada
instante como si
fuera el ultimo

ISOTIPO

ICONOGRAFIA
PRECOLOMBINA

Basada en la Iconografia de
la Cultura Chorrera, 950 a.C.
- 350 a.C. que consideraba
el canto de la rana
como el anuncio de la
estacion de la
abundancia, y se
relacionaba, a su vez, con la
lluvia y la fecundidad

RECUERDOS DE AVENTURA |

3 DIVERSIDAD
ANFIBIOS

La fauna de anfibios del
Ecuador es la tercera
mas diversa en el
mundo, y cuenta con la
abundancia mas alta por
unidad de érea lo cual lo
convierte en la regién
del planeta con la
concentracion mas
variada de ranas y
sapos

’
4

- - =~ ECOLOGIA

Los anfibios son
sensibles a los cambios
ambientalesy ala
contaminacién

Esta riqueza anfibia es
considerada un patrimonio
natural de la humanidady es
indicadora de la salud de los
ecosistemas,

Fuente Diversidad: Anfibios Ecuador (Centro Jambatu, 2020)
Fuente Iconografia Chorrera, El canto de la Rana (Casa del Alabado, 2012)



AREA DE PROTECCION DE LA MARCA
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Figura 23. Area de proteccién de la marca Chulla.
Fuente: Elaboracién Propia.



VARIACIONES DE COLOR

Blanco y negro en positivo

”l?

o | ichulla

RECUERDOS DE AVENTURA

&
a W % chulla

chulla

RECUERDOS DE AVENTURA

0.. RECUERDOS DE AVENTURA

Color en positivo
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i chulla

.. RECUERDOS DE AVENTURA
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chu llo\

RECUERDOS DE AVENTURA

Color en negativo

ECUERDOS DE AVENTURA

RECUERDOS DE AVENTURA

Figura 24. Variacion de color de la marca Chulla
Fuente: Elaboracién Propia



VARIACIONES MINIMA DE TAMANO

4y

C\/\Mllﬂ

RECUERDOS DE AVENTURA

Tamafio minimo con slogan:
3,00 x 3,50 cms.

\
cvfaua

Tamano minimo sin slogan:
2,00 x 2,00 cms.

chulla

Tamano minimo logotipo:
2,00 x 0,80 cms.

\C‘/\M"ﬂ

RECUERDOS DE AVENTURA

Tamafo minimo con slogan:
4,00x 1,60 cms.

5 chla

Tamano minimo sin slogan:
3,70x 1,50 cms.

ﬁ

Tamano minimo isotipo:
0,64 x 1,00 cms.

Figura 25. Variacion minima de la marca Chulla.
Fuente: Elaboracién Propia



APLICACION DE MARCA Y COLOR

A
RECUERDOS DE AVENTUR

Figura 26. Propuesta colores isotipo Chulla.
Fuente: Elaboracion propia.



PALETA DE COLORES

En cuanto a color se elige una paleta
ligada a la naturaleza con tonos
saturados, vibrantes, llamativos muy

actuales y de tendencia.

PANTONE 179 PANTONE 7416 PANTONE 583
CMYKO0/79/100/0 CMYKO0/60/60/0 CMYK23/0/100/17
HEX #FF3600 HEX #FF6666 HEX #A3D400
RGB 255 540 RGB 255 102 102 RGB 1632120
HSL 12.71, 1%, 0.5% HSLO, 1%, 0.7% HSL 73.87, 1%, 0.42%

LAB 55.99, 72.24, 68.27 LAB 63.11, 58.24, 30.55 LAB 78.97, -38.92, 78.08

PANTONE 130 PANTONE 1565 PANTONE 1565
CMYKO0/30/100/0 CMYKO0/34/49/0 CMYK 45/0/100 /24
HEX #FFB300 HEX #FFA882 HEX #6BC200
RGB 255 179 0 RGB 255 168 130 RGB 107 1940
HSL 42.12, 1%, 0.5% HSL 18.24, 1%, 0.75% HSL 86.91, 1%, 0.38%
LAB 78.17, 16.63, 81.1 LAB 76.6,28.02, 32.76 LAB 70.67,-51.71, 70.42

PANTONE 561 PANTONE 7476 PANTONE 364
CMYK85/0/54/52 CMYK 100 /0 / 43/ 60 CMYK 65/0/100 / 42
HEX #127A38 HEX #00663A HEX #349400
RGB 18 122 56 RGB 0 102 58 RGB 521480
HSL 141.92, 0.74%, 0.27% HSL 154.12, 1%, 0.2% HSL 98.92, 1%, 0.29%

LAB 44.71, -43.25, 28.18 LAB 37.5,-37.01, 17.83 LAB 53.93, -50.55, 56.4

Figura 27. Paleta de colores para marca Chulla
Fuente: Elaboracién propia.



FAMILIAS TIPOGRAFICAS

La tipografia elegida “Luna” posee un
estilo handwriting para darle un toque
realista y personal. Se complementa
con wuna fuente moderna “Sfly
Sans” sans serif para un un aspecto

contemporaneo, nuevo y original.

Luna

abcdetghijklmuo
pqrstuvwxyz
ABCVEFGHIJKLMNO
FARS TUVWXYZ
1239067810

(@#*$ /LG /=7+"

Sfly Sans

abcdefghijklmno
pqrstuvwxyz
ABCDEFGHIJKLMNO
PQRSTUVWXYZ
1234567890
lQ#S%&/()=P+*

Figura 28. Tipografia marca Chulla
Fuente: Elaboracién propia.



PAGINA WEB

Propuesta para pagina web

www.chulla.com.ec

4“8 RECUERDOS DE AVENTURA
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{ Recuerdos de calidad

Recuerdos de

un h

Encuentra tus productos de marca
Chulla y muchos mas con disefios i)

V C Jaaor.
de flora y fauna de los Parques ‘

Nacionales del Ecuador. i Dominic Smith
)

el medio ambi

= T

Figura 29. Mockup Web marca Chulla
Fuente: Freepik / Elaboracién propia.



(@) Instagrom

Pagina de Instagram con publicaciones

de la marca. @Chulla_aventura

© o<
6000606
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/
[
wivw.chulla.com.ec

RECUERDOS DE AVENTURA

@ 2479 Me gusta
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Figura 30. Mockup Instagram
Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



4.4.3 APLICACION DE MARCA A MERCHANDISING

JARROS ENLOZADOS

Jarritos de acero enlozado de 283 cc con - Colores disponibles blanco, azul,
borde de acero inoxidable, que entrega amarillo, naranjay verde

higiene y proteccién al contacto con la - Impresiéon 2 colores marca Chulla.
boca. - Medidas: ancho16 cm x alto 75 cm

Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $8,°°

Figura 31. Mockup jarro enlozado
Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



BOLSA DE MANO GRANDE CHULLA

Bolsa de mano grande resistente, ligera - Colores disponibles blanco y beige.
y reutilizable en lona de algodén marca - Serigrafia 4 colores marca Chulla.
Chulla. - Medidas: ancho 50 cm / alto 37 cm.

Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $18,°°

chulla

RECUERDOS DE AVENTURA

i ~

a

Fuente: Freepick / Elaboracién propia.

Figura 32. Mockup bolso de mano



BOLSA DE MANO COMPRAS CHULLA

Bolsa para compras reutilizable, ligeray - Colores disponibles verde y beige.
lavable, 100% algoddn, marca Chulla. - Serigrafia 2 colores marca Chulla.
Medidas: ancho 38 cm / alto 40 cm.
- Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $16,°

Figura 33. Mockup bolso de compra

Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



BOLSO - MOCHILA CHULLA

Bolso-mochila reutilizable, ligera vy

lavable, 100% algoddn, marca Chulla.

Colores disponibles blanco y beige.
Serigrafia 2 colores marca Chulla.
Medidas: ancho 30 cm / alto 40 cm.
Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $10°°

Figura 34. Mockup bolso mochila
Fuente: Freepick / Elaboracién propia.




TERMO DE ALUMINIO CHULLA

Termo de aluminio Chulla 12 onzas,
liviano vy reutilizable. Ideal para
actividades al aire libre, adecuado para

uso en viajes.

Colores disponibles amarillo, negro,
azul y naranja.

Serigrafia 2 colores marca Chulla.
Medidas: didmetro 7 cm / alto 27cm.
Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $28°

Figura 35. Termo de aluminio

Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



CAFE ECUATORIANO CHULLA

Café de altura 100% organico de

diferentes regiones del Ecuador.

Café Ardbico dos presentaciones
molido y en grano

Bolsa de 250 g.

Medidas: ancho 19 cm / alto 29 cm.
Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $3,99

Figura 36. Mockup empaque de café
Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



CHOCOLATE ECUATORIANO CHULLA

Nibs de cacao ecuatoriano 100% Chocolate RAW 100% cacao organico
organico marca Chulla. ecuatoriano marca Chulla.

- Bolsade 150 g. - Tableta 50 g.

- Medidas: ancho 10 cm / alto 20 cm. - Medidas: ancho 8 cm / alto 15 cm.

- Disponible en www.chulla.com.ec - Disponible en www.chulla.com.ec

- PVP.$3,50 - PVP. $1,99

Figura 37. Mockup bolsa de cacao / tableta de chocolate

Fuente: Freepick / Elaboracion propia.

®



JABON ARTESANAL CHULLA

Jabén  artesanal 100%  organico - Presentacion dos unidades
con escencia de rosa de los Andes - Barra de jabdn 7 onzas c/u.
Ecuatorianos. - Medidas: ancho5cm / alto 7 cm.

Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $6,55

Q)‘
el

RECUERDOS DE AVENTURA

Jabon Artesanal

Shchulla

Figura 38. Mockup jabon artesanal
Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



AGUA MINERAL CHULLA

Agua mineral natural con gas marca - Presentacion botella de vidrio tapa
Chulla 250 ml. rosca de 250 ml.
Medidas: ancho 5 cm / alto 19 cm.
Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $1,25

Figura 39. Mockup botella de agua
Fuente: Freepick / Elaboracion propia.



HOODIE CHULLA

Sudadera con capucha, material 70% - Color naranjay azul
algodén / 30% poliéster reciclado - Tallas S, M, L. XL.
marca Chulla. - Peso:150gq.

PVP: $42,°°

RECUERDOS DE AVENTURA

Nl .a

Figura 40. Mockup sudadera.
Fuente: Freepick / Elaboracion propia.




GORROS DE LANA CHULLA

Figura 41. Gorro de lana.
Fuente: Google imagen / Elaboracion propia.

MEDIAS DE LANA CHULLA

Medias de lana natural con logo Chulla,
dos colores.
Presentacion dos unidades.
38%lana, 32% algoddn, 25% poliester
y 5% elastano.
Medidas: ancho 10 cm / alto 37 cms.
Peso : 100 g. el par
PVP: $16,99

Figura 42. Medias de lana.
Fuente: Google imagen / Elaboracién propia.

Gorros de lana natural con logo Chulla,

dos colores.

Presentacion dos colores.

80% lana de alpaca y 20% lana de
oveja.

Medidas: ancho 25 cm / alto 27 cms.
Peso : 0.150 g.

PVP: $12,°°

®




COLLAR DE TAGUA CHULLA

Collarde tagua o marfil vegetal organico - Presentacion dije + collar

con logo Chulla. - Peso 6 gramos.
Medidas: ancho 4 cm /5 cm.

Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $17°°

Figura 43. Mockup collar.
Fuente: Google imagen / Elaboracién propia.



4.4.4 DISENO GRAFICO APLICADO
AL PARQUE NACIONAL CAJAS

A continuacién, se presenta el
desarrollo del diseho grafico propuesto
para el caso concreto de merchandising

del Parque Nacional Cajas.

TONO DE VOZ Y VISUAL
La tematica elegida es la fusioén,
mezclar técnicas visuales que van de
lo tradicional a lo digital. El collage,
la pintura con un estilo organico de
ilustracién de fauna y flora sumados
elementos de hojas, montanas y mas
detalles de naturaleza de los Parques
Nacionales.

La técnica elegida es porque se
quiere contar historias, mostrar una
perspectiva real, buscar imagenes que
conecten con el cliente y recuerden
los momentos vividos en la naturaleza,
imagenes que tengan autenticidad en
cada diseno y las pinturas realizadas a
mano anaden claramente un elemento
humano al diseno grafico.

La presentacion que que se

quiere lograr es de gran calidad vy

detalle, por lo que se considera que las
técnicas ideales son acuarelas, acrilicos
y pinceles, con modalidad digital para
lograr perfeccion en el arte final;
ademas de fondos con hojas, ramas,
montanas, de lineas sencillas e icdnicas
como apoyo a la ilustracion.
Como propuesta Parque Nacional

Cajas se eligié los animales y flores mas
representativos del lugar:

Oso de Anteojos

Tucan Andino Pechigris

Trucha arcoiris

Colibri Metalura Gorjivioleta

Llama - Alpaca

Quinua - Arbol de papel

Flor de la Chuquiragua



Figura 44. Floray fauna del Parque Nacional Cajas.
Fuente: http://www.picssr.com



PROPUESTA ILUSTRACIONES

llustraciones que combinan la flora vy
fauna mas representativa de la zona,
ademas elementos vectoriales que

ayudan a una organizacién asimétrica.

llustracidon

FAUNA

Figura 45. Propuesta gréfica para Parque Nacional Cajas

Fuente: Elaboracién propia.

llustracidén

FLORA

Figura 46. Elementos graficos propuesta Parques Nacionales.

Fuente: Elaboracion propia.

)



PAPELERIA PARQUE NACIONAL CAJAS

Papeleria corporativa ecolégica en Kit papeleria Parque Nacional Cajas
papel reciclado 80 gr. liso con impresion incluye:

digital full color. Hojas en formato A4, - 1Libreta para apuntes A5

tarjetas de presentacion, sobres y Cds. - 10 hojas membretadas A4

Libreta tapas de cartdn reciclado rigido, - 10 sobres para carta

sin espiral (papel encolado) . - Tarjetas de contacto

* Disponible solo en islas. - 1 CD con informacién y fotos del

Parque Nacional Cajas
PVP: $22°°

Figura 47. KIT papeleria Parque Nacional Cajas.
Fuente: Freepick / Elaboracion propia.



JARROS ENLOZADOS PARQUE NACIONAL CAJAS

Jarritos de acero enlozado de 283cc.
para Sublimacién, con borde de Acero
Inoxidable, que entrega higiene vy
protecciéon al contacto con la boca.

Impresién full color con motivos de

fauna del Parque Nacional Cajas.

Colores disponibles: verde, amarillo
y naranja.

Sublimados full color.

Medidas: ancho 16 cm x alto 7,5 cm.
Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $8,°

Figura 48. Jarros Parque Nacional Cajas.

Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



FUNDAS CON TE DE LA REGION

Té ecuatoriano, organico de hierbas
medicinales de Parque Nacional Cajas.
Dos presentaciones de té de hierbas:

Téde Chuquiraguay Té de Flor de Cristo.

Presentacion bolsa de 200 g.

Medidas: ancho 10 cm / alto 20 cm.

Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $2,99

Te de Chuquiragua para aliviar
los sintomas del resfrio.

Té de Flor de Cristo para relajar el sistema nervioso,

en casos de ansiedad, estrés e insomnio.

Figura 49. Tés de Hierbas Medicinales Parque Nacional Cajas.

Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



CAMISETAS PARQUE NACIONAL CAJAS

Camisetas 100% algoddén peinado de
entre 160 y 180 gr/m2 alta calidad con
DTG Impresion digital directa full color
con disenos de floray fauna del Parque

Nacional Cajas.

Dos colores negra y blanca
Tallas S, M, L. XL.

Peso : 100 g.

Disponible en www.chulla.com.ec
PVP: $18°°

Figura 50. Mockup camisetas Parque Nacional Cajas.
Fuente: Freepick / Elaboracién propia.



POSTALES PARQUE NACIONAL CAJAS

Postales en papel reciclado 80 g. liso - Presentacion 3 postales x empaque.
con impresién digital full color doble - Medidas: ancho 10.5 cm / alto 15 cm.
lado con diseno de flora y fauna del - Disponible en www.chulla.com.ec
Parque Nacional Cajas. - PVP. $6,60

Figura 51. Mockup postal Parque Nacional Cajas.
Fuente: Freepick / Elaboracion propia.



SOMBREROS DE PAJA TOQUILLA

Sombreros de paja toquilla o Panama

Hats de tejido fino, elaborados,

pintados a mano con motivos de floray

fauna del Parque Nacional Cajas.
Sombrero en caja de madera de
wancho 8.5 cm / largo 30 cm.
Disponible en www.chulla.com.ec
PVP. $130,”°

-

v
-
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Figura 52. Mockup sombreros de paja toquilla Parque Nacional Cajas.

Fuente: Freepick / Elaboracion propia.
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STAND PARA FERIAS Y VENTA DE PRODUCTOS

Stand en estructura metalica de tubo - Marca Chulla en vinil adhesivo
cuadrado, piso y marcos en madera - Medidas: frente 4,00 m. / lateral
Teka del Ecuador, pantallas en acrilico 4,00 m. / alto 2,40 m.

blanco de 4mm. - Costo aproximado: $2.500°°

Figura 53. Mockup Stand Marca Chulla.
Fuente: Google Imagenes / Elaboracion propia.



IMPLEMENTACION

\(57 Estrategia de comunicacion de la marca

Desarrollar un plan o programa
anual de comunicacién integrada,
que programe las acciones de
comunicacién de la marca.

Constituir un programa continuo de
educacion de marca que trabaje en:

Reconocimiento de marca
Experiencia de marca
Fidelidad de la marca

. Posicionamiento

Incluir a los diferentes publicos
objetivos que interactlen con la marca,
no sélo el consumidor sino también a
los empleados, proveedores, etc.

Realizar seguimientos, auditorias,
grupos de trabajos, etc.

4.5 IMPLEMENTACION

4.51 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

o)

Figura 54. Cuadro Sindptico: Implementacion.

Adaptado de Manuales Practicos de la Pyme (2017).



PUBLICIDAD PERSUASIVA

Atraer usuarios de la marca a través de
las caracteristicas y el valor anadido

que ofrecen los productos y servicios.

PUBLICIDAD DE RECORDATORIO

Lograr que los usuarios recuerden la
existencia de la marca-producto, y de

sus cualidades.

OBJETIVOS DE LA FASE DE
INTRODUCCION

Dar a conocer al publico objetivo la
nueva empresay los productos.
Describir las caracteristicas del
producto.

Crear imageny delidad de marca.
Atraer nuevos clientes a visitar la
pagina de la empresa.

Llegar a consumidores potenciales
Fomentar el recuerdo y las ventajas
del producto.

Transmitir donde se puede adquirir

el producto.

ESTRATEGIA

Conciencia de marca
Informacioéon
Emocién

Persuacion

Marca

Accidn

TACTICAS

Originalidad, publicidad impactante,
repeticién, anuncids de recordacion.
Publicidad informatica, enfoque en
puntos de diferenciacién, relaciones
publicas, publireportajes.

Recursos para sentirse a gusto con
la marca.

Atributos del producto, testimonios.
Identidad de marca, imagenes de
calidad e impacto, anuncios de
marca.

Muestras para regalo, asistir a ferias,

exhibiciéon, marketing directo.



MEDIOS A UTILIZAR

Convencionales

PRENSA: Debido a la credibilidad,
al peso informativo, a la flexibilidad
geografica, a la posibilidad de

relectura.

REVISTA: Por su calidad grafica, nivel
mas alto de especializacidon tematica,
nivel de aceptacién, flexibilidad en
las acciones publicitarias, buena
segmentacion del publico, menor

rechazo publicitario.

No convencionales

VOLANTES, TARJETAS, BANNERS:
Identitificacién y localizacién del
consumidor actual y/o potencial,
conquista de clientes con mensajes

Informativos y propuestas.

MARKETING DIRECTO que tiene
como objetivo estratégico convertir

cualquier venta o contacto con los

clientes en relaciones duraderas
basadas en las satisfaccion de sus

necesidades y preferencias.

PUNTO DE ACTIVACION: Captar
la atencién del publico sobre el
producto, dar informacién al publico
para apoyar el lanzamiento, como
recordatorio publicitario o para
anunciar ofertas especiales de tipo

promocional y comercial.

Medios interactivos digitales - internet

FACEBOOK, EMAIL MARKETING,
GOOGLE ADS, PAGINA WEB: Bajo
posibilidad

de personalizar los anuncios,

costo, inmediatez,

posibilidad de medir y analizar
resultados, mayor audiencia (18
- 44 anos), determinacién de las
necesidades de los clientes, alcance
selectivo, proximidad para comprar,
mercado solvente, proporciona
informacioén profunda del producto,

publirreportaje, escaparate virtual.



FECHAS Y FRECUENCIA DE
PUBLICIDAD

La Encuesta ejecutada por el MINTUR
(2022), que cuantifica el numero
de viajes realizados por turistas vy
excursionistas tanto nacionales como
extranjeros,y estima el gastoefectuado
durante los feriados concluye que el
gasto turistico durante los 9 feriados
del ano 2022 alcanzé los 482 millones
de ddlares, con un incremento del 17%

con relacién al ano anterior.

Lapublicidad serealizaraalolargo
de todo el ano y se tomara en cuenta
esta informacién para incrementar la
publicidad en los dias de feriado local y

nacional.

Gasto Turismo Interno 2022

90,00 $482MM
80,00
70,00 $413MM
60,00
50,00
40,00
30,00
20,00
10,00 $153MM
0,00
Carnaval Semana lrode 24deMayo 10de 9de 2y 3de Navidad  Fin de Afio

Santa Mayo

——2019
Monto anual 386,09

2020
Monto anual 133,18

Agosto

——2021

Octubre  Noviembre

—2022

Monto anual 271,59 Monto anual 482,23

Fuente: Encuesta de alojamiento y gasto en feriados nacionales, Dir. Inteligencia de Mercados MINTUR.

Figura 55. Gasto de Turismo Interno en los feriados.
Mintur, 2022



EVALUACION Y RESULTADOS

La marca realizaria gran parte de la
campana por medio de la pagina web,
redes sociales, volanteo y menciones
en otros medios.

Para medir los resultados:

En la web se facilita el acopio de
informacién y el andlisis por medio
de encuentas de satisfacciéon via
e-mail.

En el punto de venta también se
realizara una invitacion para evaluar
el servicio recibido, de este modo
se puede medir la satisfaccion.

Otra alternativa es a través de
aplicaciones o servicios para moviles
con preguntas sobre la marca y
encustas.

Estudios de mercado y estudios
realizados por entidades del
gobierno.

Se pueden utilizar  otras
herramientas para hacer mediciones de
forma gratuita y pagada como:

Meta Business Suite
Estadisticas de Facebook
Google Analytics

Google Ad Planner

Estadisticas de busqueda de Google

QUE MEDIR?

ASPECTOS CUANTITATIVOS:

Recuerdo de mensaje y marca del
publico objetivo

Comunicacién del mensaje claro y
legible

Verificar si hay distorsiéon en el
mensaje

Comunicacién del mensaje frente a
la competencia

Mensaje creativo pero mayor
recordacion de marca y producto

Insights: Alcance de publicacion,
visitas, nuevos seguidores, me
gusta, publicaciones compartidas,
interaccién, consultas al chat.

ASPECTOS CUALITATIVOS:

Opinién de publico objetivo frente a
la campana.

Reconocimiento de marca.

Posicionamiento de la marca frente
a la competencia.

Interaccidon de la publicidad con el
cliente.

Emociones y sentimientos del
publico objetivo hacia a la marca.



4.5.2 OPORTUNIDADES DE INNOVACION PARA LA MARCA

Alianzas Adaptabilidad en
Alianzas estratégicas el proceso
con agencias, Adaptabilidad a la
operadoras de oferta, procesos
turismo, guias, 0 experiencia del
hoteles, hostales, consumidor segun
entre otros. la cultura o region
Colaboracion de de donde venga el
patrocinadores como turista y qué lugar
el Ministerio de visite del Ecuador
Turismo, Parques
Nacionales

CONFIGURACION (ACTIVOS)

Premium - Disefo Producto Superior

Sostenible Organizacional Desarrollar un
Precio alto debido La gestién del producto con

a la calidad, disefo presente un alto nivel de

experiencia, servicio
y marca. Ademas
de pocos productos
de competencia en
el mercado con la
tematica de cuidado
a la naturaleza, flora
y fauna del lugar -
Ecologia.

en todas las
funciones de la
empresa como
medio para alinear
la organizacién
con las cualidades
centrales y los
procesos de
negocio

[0

disefo, calidad y
experiencia. De
facil transporte,
confortable y
liviano.
Focalizado al turista
de nivel medio,
media alto, con
estilo, e imagen



SISTEMA

Product System
El producto se
consigue en pack
que incluye varios
productos en una
sola caja y luego
coleccionarlos
segun cada Parque
Nacional de interés

CANAL

Comercializacion
de niveles
multiples

Distribucion a
diferentes afiliados
involucrados con
el sector y con
la empresa, pero

independientes a la

hora de vender el
producto

OFFERING

(PLATAFORMAS)

SERVICIO

Programas de
Lealtad
El compromiso no
es solo con la marca
sino con la defenza
del medio ambiente,
por lo tanto se creara
un portal para poder
realizar proximas
visitas y voluntariado
en las zonas de los
parques

EXPERIENCIAS

MARCA

Co-branding
Se realizara una
marca principal y

luego combinar
marcas de cada
Parque Nacional
para reforzar
mutuamente los
atributos clave
y mejorar la
credibilidad de la
oferta

COMUNIDAD

Comunidad y
pertenencia
Facilitar la conexion
para que las
personas sientan
que forman parte
de un grupo
0 movimiento
comprometidos
con el cuidado del
medio ambiente

10

Figura 56. Cuadro Sindptico - Tipos de Innovacién.

®

Elaboracion propia



S. CONCLUSIONES

Por medio del presente trabajo se ha
podido conocer no solo las riquezas
naturales del Ecuador sino también
otras en las que la Marca puede basar
el desarrollo de productos entre las

que estan: Ecuador Precolombino,

Gastronomia  Ecuatoriana, Museos
Ecuatorianos, las Culturas del Ecuador,
Fiestas Tradicionales del Ecuador, entre
otros.

La marca Chulla puede apoyarse
con la consultoria de expertos en
turismo, antropdlogos, socidlogos,
historiadores, disenadores, artesanos
y formar alianzas, asociaciones junto
con actores locales para desarrollar un
sistema empresarial productivo, cultural
y comercial.

Las empresas en la actualidad
estdn sufriendo cambios constantes,
su elemento clave dentro del nuevo

modelo es el conocimiento y el diseno

es la via para que ese conocimiento
fluya por todas las areas de la marcay
de la empresa.

Las marcas cimentadas en el
valor del diseno estratégico como
herramienta de desarrollo, aporta a que
las empresas sean mas innovadoras,
diferenciadas y competitivas.

Realizar acuerdos con
instituciones del gobierno, centros,
fundaciones, cédmaras, universidades,
para apoyar a la nueva marca con
proyectos de ayuda-guia no solo desde
un contexto econdémico sino desde una
vision social y solidaria integrada a la
realidad del pais. Paraelloesimportante
difundir los logros de los proyectos,
los casos de éxito y las prestaciones
asesorias que realizan los centros de

diseno.



La marca Chulla puede ser
aplicada a muchas mas opciones
de emprendimiendo no solo a
Merchandising de Parques Naturales
del Ecuador ya que la marca engloba
una forma de vida llena de aventura,
sostenibilidad, turismo, naturaleza,
ecologia, deporte y libertad por lo
que podriamos aplicarla a una red de
negocios colaborativa:

Linea de de ropa y calzado.
Articulos deportivos de aventura.
Linea de alimentos de origen
ecuatoriano (café, chocolate, te de
hierbas, fruta deshidratada, dulces
de la zona, entre otros).
Restaurante donde se ofrezca
comida organica, saludable,
con identidad mas opciones
vegetarianas y veganas.
Agencia de Viajes, tours en linea con

descuentos exclusivos para afiliados.

Plataforma - aplicacién dedicada a
la oferta de alojamientos a turistas,
en hogares de comunidades de las
zZonas a visitar.
Aplicacién que conecta a
comunidades de viajes compartidos,
para economizar dinero y reducir el
impacto ambiental.

Corredora de  seguros para
celulares, cadmaras fotograficas,
tablets, computadoras, bicicletas y
articulos con los que las personas
acostumbran viajar.

Blog - revista virtual de aventura
que incluya diversas secciones con
recomendaciones sobre hoteles,
restaurantes y actividades para
viajeros dentro del Ecuador.

Revista interactiva, con posibilidad
de tener los links activos a las web
de los anunciantes, con sorteos y

promociones.
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/. Anexo

Anexo al Trabajo de Fin de Master: Relacion del trabajo con los Objetivos de

Desarrollo Sostenible de la agenda 2030

Grado de relaciéon del trabajo con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

Objetivos de Desarrollo Sostenibles Alto Medio Bajo No procede

ODS 1. Fin de la pobreza.

ODS 2. Hambre cero.

ODS 3. Salud y bienestar.

ODS 4. Educacién de calidad.

ODS 5. Igualdad de género.

ODS 6. Agua limpia y saneamiento.

ODS 7. Energia asequible y no contaminante.

ODS 8. Trabajo decente y crecimiento econdmico. X

ODS 9. Industria, innovacién e infraestructuras.

ODS 10. Reduccién de las desigualdades.

ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles. X

ODS 12. Produccién y consumo responsables. X

ODS 13. Accidén por el clima.

ODS 14. Vida submarina.

ODS 15. Vida de ecosistemas terrestres. X

ODS 16. Paz, justicia e instituciones sdlidas.

Descripcion de la alineacion del TFG/TFM con los ODS con un grado de relaciéon mas

alto.



ODS 8. TRABAJO DECENTE Y
CRECIMIENTO ECONOMICO.

El Ecuador es un pais que depende
significativamente del turismo para
mejorar su economia y desarrollo ya
que ofrece grandes oportunidades
de puestos de trabajo en sectores
como hoteleria, transporte, comida
y servicios; beneficiando a las
comunidades locales empoderandolas
econdmicamente con oportunidades
de emprender en diferentes negocios
y desarrollando nuevas habilidades de
fuerza laboral.

Para atender varias necesidades
del turista se invierte en infraestructura
y servicios como carreteras, centros de
salud, telecomunicaciones, entre otros,
que mejoran la calidad de vida de la
comunidad local.

La riqueza natural y la mega
diversidad del Ecuador atrae viajeros
interesados en la naturaleza, la historiay
laculturaconiniciativasde conservacion
y sostenibilidad. La propuesta del

desarrollo de estrategia de marca

para una empresa de merchandising

en el sector turistico del Ecuador
estd enfocada al turista de aventura
que visita los Parques Nacionales del
Ecuador. En viajero busca experiencias
enriquecedoras y recuerdos no solo de
su visita al lugar sino de un intercambio
cultural lo que crea lazos de tolerancia
y respeto a culturas diferentes, las
comunidades se sienten motivadas a
preservar sus costumbres y a compartir
con los viajeros su identidad cultural.

El objetivo principal de la marca
Chulla

ambiental y la conservacién de |la

es fomentar la conciencia
biodiversidad a través de productos
sostenibles y de alta calidad que
representen la belleza y la riqueza
natural de los parques ecuatorianos. Es
una arca de aventura consciente que
buscadespertarelamory el respeto por
la naturaleza y se posiciona como una
aliada en la lucha por la conservacién y
la proteccidén de los parques naturales
del Ecuador; es una marca que impulsa

los emprendimientos y la economia



local apoyando a los artesanos vy
comerciantes con el pago justo de sus
productos.

La marca buscara diferenciarse
y destacarse en el mercado sumando
al valor percibido con sus disenos,
ilustraciones, color y calidad; buscando
construir una reputacion positiva del
Ecuador, que facilite la introduccién de
nuevos productos locales llevandolos a
mercados nacionales e internacionales
una marca preferida por los turistas
extranjerosyquegenereunsentimiento
de pertenencia y orgullo al turista

ecuatoriano.



