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RESUMEN 

 
 

El presente trabajo de investigación sobre el plan de branding corporativo tuvo como finalidad 

diseñar estrategias para crear un posicionamiento de marca para el GAD parroquial de Cañi del 

cantón Colta, dando a conocer el agroturismo que ofrece la parroquia generando un 

reconocimiento en cuanto a su actividad turística rural, siendo este un pilar fundamental para 

proyectar los productos y el turismo que oferta la parroquia Cañi al mundo. Para el desarrollo de 

esta investigación la metodología que se aplicó fue un enfoque de investigación cualitativo y 

cuantitativo otorgando varias herramientas que permitieron recolectar información para lograr 

analizar a fondo la situación de la parroquia, las técnicas e instrumentos que se utilizaron fueron 

en primer lugar la entrevista, misma que se aplicó al técnico de la parroquia para conocer cuáles 

son las fortalezas y debilidades del GAD parroquial de Cañi, de la misma forma se aplicó una 

encuesta dirigida a la población económicamente activa con el objetivo de conocer cuál es la 

situación actual que vive la parroquia con respecto al agroturismo y su influencia en el mercado, 

los resultados obtenidos arrojaron la necesidad de la parroquia en crear una marca que identifique 

a la parroquia Cañi y le permita diferenciarse de las demás, esta parroquia es rica en diversidad el 

único problema que tiene es el desconocimiento de la localidad por su atractivo turístico. Por esta 

razón se recomendó al GAD parroquial de Cañi implementar el plan de branding propuesto, 

debido a que las estrategias diseñadas están dirigidas crear y posicionar la marca, de manera que 

ayude a generar valor en cuanto a los productos agrícolas y turísticos que oferta la parroquia y de 

esta forma logre diferenciarse de la competencia y pueda posicionarse mejor en el mercado. 

 
Palabras clave: <MARKETING>, <BRANDING>, <MARCA>, < POSICIONAMIENTO>, 

<ESTRATEGIA>, <METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN>, 
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ABSTRACT 

 

The present study about a corporate branding plan was aimed at design strategies to create a 

brand positioning for the Gobierno Autónomo Descentralizado (GAD) located in Cañi, canton 

Colta, publicizing the agritourism offered by the parish, generating a recognition in terms of its 

rural tourism activity, this being a fundamental pillar for project the products and tourism that 

the Cañi parish offers to the world. For the development of this research, the methodologythat 

was applied was a qualitative research approach and quantitative granting several tools that 

allowed to collect information to achieve thoroughly analyze the situation of the parish, the 

techniques and instruments used were in the first place the interview, which was applied tothe 

parish technician to know which are the strengths and weaknesses of the GAD in Cañi parish 

and a survey directed to the economically active population in order to know the currentsituation 

in the parish in relation to agritourism and its influence on the market, The results obtained 

showed the need for the parish to create a brand that identifies the Cañi parish to differentiate 

from others, this parish is rich in diversity the the only problem is the ignorance of the 

population about its tourist attraction. For this reason, it was recommended to the GADin Cañi 

parish to implement the proposed branding plan, as the strategies designed are aimed at creating 

and positioning the brand to help to generate value in terms of agricultural and tourist products 

offered by the parish to make a difference from the competition and position the parish within 

the market. 

Keywords: <MARKETING>, <BRANDING>, <BRAND>, <POSITIONING>, 

<STRATEGY>, <RESEARCH METHODOLOGY>. 
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INTRODUCCIÓN 

 
 

El presente trabajo de titulación es desarrollado con el objetivo de elaborar una gestión de 

branding para el GAD parroquial de Cañi, en el cantón Colta, este trabajo está sustentado en base 

a los tres capítulos en los que se explicara de una manera detallada a continuación ya que la 

parroquia en si no cuenta con una marca que permita dar a conocer el agroturismo que posee la 

parroquia de igual competir en el mercado con la finalidad de personificar la marca y lograr que 

puedan identificarlo mediante la orientación de un correcto uso de la identidad desarrollada para 

la parroquia de Cañi. 

Capítulo I: Esta conformado por el marco referencial de igual manera contiene los antecedentes 

investigativos la fundamentación teórica que ayudara para el análisis y desarrollo del tema que se 

investiga. 

Capítulo II: Establece todo lo relacionado al marco metodológico, en donde se establece el 

enfoque de la investigación el diseño los niveles y tipo de estudio, de igual manera la población y 

muestra que se emplean en el trabajo también, se describen los instrumentos utilizados en la 

investigación, para terminar, se presenta la idea a defender. 

Capítulo III: Se presentan las estadísticas en forma de cuadros ya que en este proceso incluimos 

todas las operaciones encaminadas a la obtención de resultados mediante las interpretaciones los 

análisis, hallazgos y la idea a defender que se obtuvieron de la encuesta realizada al igual que la 

entrevista y estas serán presentadas mediante tablas o gráficos para de esta manera saber cuál es 

la relación existente entre las diversas variables analizadas para así obtener mayor comprensión 

tanto de la persona investigadora y electora. 

Finalmente tenemos la conclusión, recomendación y bibliografía del presente trabajo de 

investigación que es necesario para tener constancia de lo elaborado en el transcurso de esta 

investigación. 
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CAPÍTULO I 

 
 

1. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL 

 
 

1.1. Planteamiento del problema 

 
 

En la actualidad existe una gran competencia en el turismo, debido a que distintas sociedades 

prefieren visitar las zonas de la costa, por la falta de conocimiento en lo que respecta a 

emprendimientos de productos y servicios turísticos en la zona de Cañi, el cual impide el 

desarrollo económico y turístico de dicha parroquia ya que en los últimos años no cuenta con una 

identidad propia que permita el desarrollo del agroturismo, para que puedan trasmitir las riquezas 

que ofrecen a los clientes y generar una experiencia positiva que supere todas las expectativas y 

así satisfacer todas las necesidades que el cliente busca al momento que viaja a explorar nuevos 

lugares. 

El estudio radica en el análisis de un plan de branding corporativo, que permita generar valor en 

los productos agrícolas y turísticos, como un referente a nivel local dado que en la actualidad no 

se encuentra posicionado en el mercado, por falta de conocimiento de los dirigentes del GAD 

parroquial. Es por ello que puede manifestar que se establecerán estrategias a seguir mediante 

líneas de investigación, que sirvan de base para la gestión eficaz y eficiente para el desarrollo de 

la identidad de la parroquia Cañi, ya que se busca el interés principal en el campo de la selección 

de estrategias que conlleven a potenciar el agroturismo y de esta manera atraer a las personas y 

buscar fidelización y prepararse comunicacionalmente para eventos futuros en donde se pueda 

crear una imagen positiva, buscando identificarse a favor de Cañi. 

Mediante la presente investigación se tratará de dar un valor primordial al turista, puesto que por 

medio del branding está en imponer una marca que pueda ser recordable y diferente a la 

competencia, que logre crear lealtad hacia la imagen del lugar propuesto, buscando ser un sitio 

atractivo renovado con nuevas expectativas que generen confianza a los miembros que forman 

parte de esta nueva identidad que buscara permanecer en el mercado ecuatoriano. 

 
1.1.1. Formulación del problema 

 
 

¿Como el branding corporativo genera valor en los productos agrícolas y turísticos de la parroquia 

Cañi cantón Colta? 
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1.1.2. Delimitación del problema 

 
 

La gestión de Branding corporativo se analizará en la parroquia Cañi para generar valor en los 

productos agrícolas y turísticos. 

 
1.2. Justificación 

 
 

1.2.1. Justificación Teórica 

 
 

El branding corporativo necesitara manuales de cultura empresarial ya que gracias a las nuevas 

herramientas digitales ayudaran a sustituir a las antiguas marcas que posee las empresas, de esta 

manera ayudara a diferenciarnos de la competencia y así llegar a un mercado meta. 

El sector de la parroquia de Cañi necesita una imagen corporativa para mejorar el crecimiento 

turístico, ya que las autoridades anteriores no han tomado cartas en el asunto con el fin de obtener 

una rentabilidad estable, es decir que buscaran potenciar emprendimientos que conlleven al 

desarrollo de este sector. 

 
1.2.2. Justificación Practica 

 
 

Esta investigación tiene como propósito crear una identidad corporativa que permanezca en la 

mente de los consumidores, ya que el interés principal es generar una mayor rentabilidad creando 

nuevas oportunidades de trabajo y siempre buscando el bienestar para la parroquia Cañi. 

 
1.2.3. Justificación Metodológica 

 
 

Para la siguiente investigación se utilizará las variables Cuantitativas y cualitativas, ya que 

ayudará a obtener datos estadísticos para realizar un análisis profundo y de la misma manera 

obtener el grado de satisfacción de los usuarios, se implementará las herramientas de investigación 

como la entrevista dirigida al presidente de GAD parroquial y a los habitantes de laparroquia Cañi. 

Para aumentar el turismo en Cañi será necesario realizar branding corporativo, para generar valor 

de los productos agrícolas y turísticos, que ayudará a expandir el turismo en el mercado y así 

atraer nuevos turistas potenciales, ya que el branding es un proceso de creación de la marca que 

establecerá la conexión emocional con el cliente, llegando a los sentimientos más cercanos a los 

consumidores, el éxito no solo está en los productos que generen confiabilidad si no en los valores 

que quieran transmitir. 
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1.3. Objetivo del proyecto 

 

1.3.1. Objetivo general 

 
 

Elaborar un plan de branding corporativo mediante el desarrollo apropiado para generar valor en 

los productos agrícolas y turísticos de la parroquia Cañi, cantón Colta. 

 
1.3.2. Objetivo Especifico 

 
 

• Realizar un análisis situacional actual de la parroquia Cañi. 

• Analizar los factores que permitan el posicionamiento de la marca en el mercado de la 

parroquia Cañi. 

• Elaborar un plan de brandig corporativo que ayude generando el valor en los productos 

agrícolas y turísticos de la parroquia Cañi Cantón Colta. 

 
1.4. Antecedentes de la investigación 

 
 

Los antecedentes de la investigación del tema branding corporativo para generar valor en los 

productos agrícolas y turísticos de la parroquia Cañi, cantón Colta tienen como sustento las 

siguientes investigaciones: 

Tema: El Branding y el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cámara de 

Comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato. 

Fecha: Ambato, 2015 

Autor/a: 

Verónica Vanessa Bayas Ipiales 

Objetivo General: 

Estudiar cómo influye la baja acción del branding en el posicionamiento de la Cooperativa De 

Ahorro y Crédito Cámara de comercio de Ambato Ltda., de la ciudad de Ambato. 

Objetivos específicos: 

➢ Diagnosticar el uso branding que actualmente tiene la cooperativa CCCA como parte de la 

imagen institucional de la misma. 

➢ Analizar que posicionamiento que tiene actualmente la cooperativa CCCA en el mercado de 

la ciudad de Ambato 

➢ Proponer una herramienta administrativa que permita fortalecer la marca y alcanzar un mejor 

posicionamiento en el mercado de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cámara de Comercio 

de Ambato Ltda. de la ciudad de Ambato. 
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URL: https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/10307/1/290%20MKT.pdf 

Tema: BRANDING EMOCIONAL PARA EL POSICIONAMIENTO DE LA 

MICROEMPRESA DE HOJALATERÍA “ARMEV” DE LA CIUDAD DE RIOBAMBA. 

Fecha: Riobamba, 2020 

Autor/a: 

JOSUÉ DAVID CAVA PAGUAY 

Objetivo General: 

Proponer estrategias de branding emocional para la microempresa ARMEV basadas en la 

estructuración de un plan creativo. 

Objetivo Especifico: 

• Realizar un diagnóstico situacional de la microempresa “ARMEV”. 

• Diseñar un plan creativo para la microempresa. 

• Determinar indicadores que permitan evaluar la aplicación posterior de la propuesta. 

URL: http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13984/1/42T00556.pdf 

Tema: “El Branding Corporativo y su influencia en la cartera de clientes en la Unidad Educativa 

Juan Benigno Vela de la ciudad de Ambato.” 

Fecha: Diciembre, 2015 

Autor/a: 

Mayra Gabriela Lagua Manobanda 

Objetivo General: 

Diagnosticar como el Branding Corporativo influye sobre la cartera de clientes de la Unidad 

Educativa Juan Benigno Vela del cantón Ambato. 

Objetivo Especifico: 

• Aplicar el Branding Corporativo e implementar en la Institución para incrementar la cartera 

de clientes. 

• Evaluar constantemente el incremento de la cartera de clientes que se generen a partir de la 

implementación del Branding Corporativo en la Unidad Educativa Juan Benigno Vela. 

• Proponer la elaboración de un plan publicitario a través de la utilización del Branding 

corporativo para la Unidad Educativa Juan Benigno Vela. 

URL: https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/18236/1/412%20MKT.pdf 

 
 

1.5. Marco teórico 

 
1.5.1. Marketing 

 
 

American Marketing Association en el año 2004, ofrece la siguiente definición formal: 

“marketing es una función organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y 

https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/10307/1/290%20MKT.pdf
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13984/1/42T00556.pdf
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/18236/1/412%20MKT.pdf
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entregar valor a los consumidores, así como para administrar las relaciones con estos últimos, de 

modo que la organización y los accionistas obtengan un beneficio” (Guadalupe, 2015). 

 
1.5.2. Importancia del Marketing 

 
 

Así puedes ver que la creación y desarrollo de la marca no es solo para las grandes empresas, sino 

que vale para todas, ya que lo que intentas es marcar la diferencia y estar presente en tus 

consumidores o potenciales consumidores. La identidad de la 26 marca se compone de muchas 

partes desde el logotipo, los colores corporativos o la tipografía, entre otras cosas, por eso es 

necesario tener una estrategia bien pensada y desarrollada para la marca (Ortiz, 2016). 

 
1.5.3. Marketing Operativo 

 
 

(Figuero, 2020) nos aporta diciendo que el marketing operativo es la herramienta con el que se logra 

el conocimiento de los competidores permitiendo ofrecer ventajas diferenciales con respecto a 

otras empresas que ofertan productos iguales o sustitutos y de esta manera adaptar sus operaciones 

a las exigencias actuales. 

 
1.5.4. Marketing Mix 

 
 

El marketing mix es la mezcla de cuatro elementos que van a suponer la efectiva ejecución de una 

estrategia de marketing. Su papel en este es crucial ya que en esencia se trata de crear productos 

y servicios que satisfagan a los consumidores de forma tal que el precio, distribución y promoción 

se conciban como un todo. El marketing mix se estructura en base a dos modelos esencialmente, 

el tradicional y el ampliado por lo que resulta conveniente adoptar un enfoque con relación a los 

ingredientes que integran el mix, así como, realizar una breve reflexión sobre las implicaciones 

metodológicas de este concepto (Fernándes, 2015). 

 
1.5.5. Plan de Marketing 

 
 

Es un documento en formato texto o presentación donde se recogen todos los estudios de mercado 

realizados por la empresa, los objetivos de marketing a conseguir, las estrategias a implementar y 

la planificación para llevarlo a cabo (Minarro, 2020). 
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1.5.6. Branding 

 
 

Branding es el trabajo de gestión de marca con el objetivo de hacerla conocida, deseada y con una 

imagen positiva en la mente y el corazón de los consumidores. El branding o Brand management, 

implica acciones relacionadas con el propósito, los valores de la marca y el posicionamiento, 

creando una conexión con el público para influir en sus decisiones de compra (Sulz, 2020). 

 
1.5.7. Estructura básica de un plan de branding 

 
 

Según (Minarro, 2020) Cualquier plan de marketing debe contener la siguiente estructura para que 

puedan desarrollarse adecuadamente todos sus correspondientes apartados: 

• Marketing analítico: investigación inicial tanto de la propia empresa como del mercado y la 

competencia. 

• Marketing estratégico: definición de la estrategia que vamos a seguir con nuestro plan de 

marketing. 

• Marketing operativo: Acciones que vamos a desarrollar para llevar a cabo nuestra estrategia, 

así como su viabilidad económica. En este punto se abordan las 4 P del marketing: producto, 

precio, distribución y comunicación (Minarro, 2020). 

 
1.5.8. Branding Corporativo 

 
 

En cuanto a (Huberth, 2015) con su trabajo de tema “Branding corporativo a medida: Creación y 

lanzamiento de la identidad corporativa de un estudio de branding” En el que se desarrollara el 

concepto y la identidad corporativa del estudio de branding, para eso se accedió a la búsqueda y 

análisis de que sirvan de referente al momento de crear la parte conceptual de la identidad del 

estudio. A si mismo se pretende otorgar a los lectores un material en el cual puedan conocer acerca 

del branding, sus elementos, componentes y leyes; mientras que enriquecen sus conocimientos en 

materia de posicionamiento, de manera tal que posteriormente sea presentada la estrategia de 

branding y cómo ésta ha sido implementada. 

 
1.5.9. Importancia del Branding 

 
 

El Branding busca que las marcas dejen una huella indeleble en la mente y corazones de sus 

consumidores. Por ello, una buena definición académica del Branding sería: "disciplina que se 

encarga del proceso de hacer y construir una marca a través de estrategias vinculadas al nombre, 

símbolo o logotipo que la identifican, influyendo en su valor: tanto para los clientes como para la 
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empresa", el Branding es tomar algo común para mejorarlo, de manera que busca hacerlo algo 

valioso y significativo". Actualmente el de suma importancia el Branding porque ayuda a las 

empresas a construir una identidad de marca que distinga de la competencia por eso es necesario 

que se vaya realizando cambios que la hacen evolucionar o incluso cambiar por completo y 

también se puede ir creando otros productos y servicios que les permita diferenciarse (Razak, 2016). 

 
1.5.10. Tipos de Branding 

 
 

Según (Richard, 2018) Es cierto que los tipos de branding no es algo que esté, ni mucho menos, 

estandarizado en el sector. 

Con este resumen de los tipos de branding se pretende hacer una aproximación a los tipos de los 

que más se habla en el sector. Incluso el solo hecho de hablar de “tipos de branding” es algo que 

crea confusión y controversia en el sector. 

Pero sí que es posible nombrar 3 tipos de branding que se encuentran en el mercado: branding 

sustentable, branding estratégico y branding emocional. 

Branding sustentable: El branding sustentable se refiere a la generación de responsabilidad y 

conciencia social con el medio ambiente, incluso conciencia de ética económica. 

El branding sustentable tiene como objetivo trabajar marcas sostenibles y perdurables en el del 

tiempo. 

Pensemos en una marca que rechaza el uso de químicos o packaging que sean agresivos con el 

medio ambiente. 

Branding Estratégico: Se refiere al posicionamiento del producto en base a su propuesta de 

valor. 

Las marcas no sólo tratan de ofrecer y vender su producto, sino de regalar una idea, una emoción y 

un sentimiento. 

El branding estratégico trata por tanto de crear valor de marca sostenible en el tiempo: 

Valor de marca para el consumidor ofreciéndoles beneficios funcionales, emocionales y 

económicos. 

Valor de marca para los propietarios aumentando sus beneficios, el valor de la compañía y el 

crecimiento del valor de la marca como activo. 

Valor de marca para los líderes y empleados haciéndolos sentir partícipes del éxito de la empresa. 

Ellos son los responsables de construir la confianza y reputación de la marca, expresando 

motivación, orgullo y sentido de pertenencia. 

Valor de marca para los proveedores porque se sienten parte de la cadena de valor de la empresa, 

reciben un precio justo y tienen confianza en la marca y sus líderes. 
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Valor de marca para los grupos de interés que son defienden, respetan y quieren a la marca que 

representan. En última instancia, ellos son los responsables del éxito de las marcas. 

Branding Emocional: El branding emocional se refiere a la vinculación emocional de las 

personas con las marcas. Mediante el establecimiento de anexos de unión como sentimientos y 

experiencias de marca. 

El branding emocional tiene como objetivo llegar a las personas dejando de un lado atributos más 

físicos. 

Invirtiendo en aspectos que sobrepasan la racionalidad y permiten establecer vínculos más fuertes 

con los consumidores (Richard, 2018). 

 
1.5.11. La 5c del branding 

 
 

Según (Lara, 2018) Diariamente las marcas nos bombardean de información. Sin embargo, nuestro 

cerebro solo retiene un pequeño porcentaje de toda esta información. Esto se debe, a que la gran 

mayoría de mensajes que nos intentan comunicar carecen de relevancia, simpleza y valor. 

Por ese motivo, existen 5 factores que debemos tener en cuenta para una correcta gestión de 

marca. Las 5C del branding: 

• Contenido: Es sumamente importante saber qué decir, cómo decirlo y en dónde decirlo. Una 

marca debe identificar lo que es relevante para su audiencia y generar un contenido de valor 

para ellos. 

• Coherencia: Todo contenido que generamos debe estar conectado y alineado a nuestro 

Concepto de marca, de esta manera reforzamos nuestra esencia diferencial dentro del 

mercado. 

• Consistencia: Una marca requiere tiempo para ser marca. Es necesario que nuestro contenido 

y nuestras acciones sean coherentes a lo largo del tiempo. 

• Constancia: No se puede hablar de valor si se habla con miedo. Una marca debe tener 

firmeza, seguridad y valentía para sostener su propio discurso a lo largo del tiempo. 

Confianza: Para ganarnos la mente y corazón de las personas, primero debemos construir 

confianza dentro de ellas (Lara, 2018). 
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1.5.12. Estructura del plan de branding 
 
 

Figura 1-1: Plan de Branding 

Fuente: (Ignacio, 2020) 

 

 

1.5.13. El color/teoría del color 

 
 

El color es un elemento básico a la hora de elaborar un mensaje visual. Muchas veces, el color no 

es un atributo simple que recubre la forma de las cosas en busca de la fidelidad reproducida. A 

pesar de que, sin el color la forma permanece, con frecuencia el Mensajes el coloro lo que sólo 

puede expresarse por el Color. Más allá de la mera identificación o asociación, el color también 

se puede emplear para crear experiencias. El publicista representa el producto en su anuncio 

mediante la forma, per o añade las cualidades del color (Moles, 2020). 

 
1.5.14. Imagen Corporativa 

 
 

Conjetura el esclarecimiento de la estructura que la organización posee que dese proyectar a sus 

clientes. El diseño y estructura de la identidad corporativa influye tanto a nivel externo como 

interno de la empresa, esto es aspectos de conducta y costumbre con la cual se maneje. La 

identidad corporativa (Brand Identity), abarca propiedades, la fortaleza, la potencialidad que una 

organización tiene, los cuales deben ser los aspectos que la precisan y la diversifican de la 

competencia, comprendiendo que cada organización se estructura con una peculiaridad o 

característica que la vuelve única. Desde esta perspectiva “La identidad Corporativa se vuelve la 

agrupación de atributos esenciales que incorpora una marca como originales, identificativos y 

desiguales al resto” (Capriotti, 2015). 
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1.5.15. La esencia de la marca 

 
 

La esencia de marca es el corazón y el alma, de una persona o de una organización (producto). La 

esencia de un producto o servicio equivale al espíritu de los seres humanos. Es lo inalterable y 

aquello que perdura. En el marketing la “Brand Essence” o esencia de marca puede evolucionar, 

perfeccionarse y si algo se hace mal puede dañar su propia imagen (Ferrera, 2019). 

 
1.5.16. Estudio de mercado 

 
 

Con la investigación de mercado, se reconocerá las segmentaciones específicas de mercado en lo 

que un servicio obtendrá la correspondiente demanda y contribuirá con la creación de una 

identidad competitiva. Se estudia la oferta y la demanda, así como el precio y los canales de 

distribución. La meta de toda investigación de mercado es la de concluir el análisis proyectado 

obteniendo como resultado una visión clara de las particularidades del producto o servicio que se 

desea incluir en el mercado. Junto con todos los saberes necesarios para una gestión de precio y 

de distribución dependiendo del caso (Parejo, 2016). 

 
1.5.17. Marca 

 
 

Según el diccionario de la RAE (Real Academia Española, 2017), una marca es una “señal que se hace 

o se pone en alguien o algo, para distinguirlos, o para denotar calidad o pertenencia.”, un 

“instrumento para marcar, especialmente al ganado.”, o una “señal o huella que no se borra con 

facilidad.” Con ello, deducimos que una marca es una señal cuyo principal objetivo es diferenciar 

a alguien o algo de entre la competencia y crear una huella en la mente de las personas que hayan 

tenido contacto con ella, es decir, posicionarse (Rosado, 2017). 

 
1.5.18. Identidad 

 
 

Partiendo de un enfoque organizativo, (Capriotti, 2015) expone que la identidad es “la agrupación de 

propiedades esenciales que integra una marca corporativa como propias adjudicando 

reconocimiento y diferenciación con otras”. 

 
1.5.19. Importancia de marca 

 
 

También podemos mencionar a (Jaén, 2019) con el tema Notoriedad de marca en las empresas de 

calzado de la Provincia de Tungurahua menciona “que es recomendable el estudio a profundidad 
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de la relación entre indicadores de notoriedad de marca, ya que algunos actúan como reflejos de 

otros, a partir de elementos similares para su medición en una escala en la que predomina la 

primera mención de marca en la mente de los consumidores como vector de posicionamiento”. 

 
1.5.20. Tipos de Marca 

 
 

Según (Hoyos, 2016) dice que hay una clasificación que tiene en cuenta el grado de involucramiento 

psicológico del consumidor con una marca. Por ello el autor presenta tres tipos diferentes de 

marca: 

• Marca función. - Son marcas que no tienen una conexión psicológica con el consumidor y 

tampoco lo ayudan a definir su personalidad. Dentro se encuentran marcas de consumo 

masivo y de canasta familiar. La adquisición de estas marcas no requiere procesos de decisión 

complejos, más bien son mecánicos. En esta categoría, se encuentran marcas como Aspirina, 

Alpina. 

• Marca razón. - Con estas marcas el consumidor se involucra más en el proceso de compra, 

haciendo un balance entre la conveniencia o no de comprar una u otra marca. Corresponden 

a esta categoría productos como los que se orientan a los niños, a la tecnología, a los seguros, 

a la educación. 

• Marca emoción. - En el proceso de compra de estas marcas, hay mucho involucramiento por 

parte del consumidor. Dentro de esta categoría productos y servicios relacionados con ocio, 

moda, lujo, y la aventura, por citar solo algunos. Por ejemplo, se puede citar a Zara, Virgin, 

Mc Donald, Mercedes Benz, entre otras. Estas marcas generan mucha identidad entre los 

individuos, les ayudan a expresarse, a autodefinirse; a través de estas marcas, los usuarios 

conocen a otros usuarios y crean comunidades de marca, en donde actúan como tribus, que 

comparten valores, intereses, historias, héroes, rituales (Hoyos, 2016). 

 
1.5.21. Componentes del branding 

 
 

Según (Alvear, 2017, pág. 28) dice que Naming es el término que proviene del inglés y significa 

nombrar, se refiere a las técnicas para la creación del nombre de una marca, esto requiere de un 

proceso de creación de una identidad de marca. 

• Identidad Corporativa: La identidad corporativa es la traducción simbólica de la identidad 

corporativa de una organización, que se concreta con un programa que marca normas de uso 

para aplicarla correctamente debido a que es la manifestación física de la marca, ya que hace 

referencia a los aspectos visuales que componen la identidad de una organización y que está 

sumamente ligada a la historia o trayectoria de la empresa. 
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• Posicionamiento: El posicionamiento, es el lugar que ocupa la marca en la mente del 

consumidor o cliente, convirtiéndose en la principal diferencia entre una y otra y 

diferenciándola a simple vista. Convierte al producto o servicio en un medio y no en un fin, 

por el cual se accede a la mente del consumidor para posicionarlo, así lo que ocurre en el 

mercado dependerá de la subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, 

consideración y uso de la oferta. 

• Lealtad de marca: La lealtad a la marca es la promesa de una experiencia única, ya que una 

experiencia personal con una marca puede convertirse en una relación eterna y por más 

productos sustitutos que se lancen al mercado no tendrán el mismo peso con la que ya se 

acostumbró a adquirir y confió en las propiedades de aquel producto, esta relación genera una 

conexión que con el tiempo se convierte en lealtad a la marca. Dicha conexión surge cuando 

la misma cumple con la promesa de marca, esto genera confianza y esta confianza se 

transforma en un círculo virtuoso. Muy pocas son las marcas que logran esta interacción con 

el cliente, es ahí que los clientes generan relaciones únicas con las marcas que compran y 

utilizan con regularidad volviéndolos leales a ellas y dándoles a conocer a más personas 

teniendo de esta manera muchos posibles clientes para la empresa. 

• Arquitectura de una marca: La arquitectura de marca es la estructura con la que una 

organización gestiona sus marcas, y toda organización necesita tener una arquitectura que sea 

clara, consistente, fácil de comprender, coherente con los valores y con el posicionamiento de 

la organización. Puesto que a medida que las organizaciones crecen, las relaciones entre la 

marca corporativa y sus sub-marcas se hacen más complejas, y pueden llegar a producirse 

problemas de confusión entre las personas relacionadas con la marca, complicando la gestión 

de operaciones y los planes de marketing, y diluyendo la diferenciación y el posicionamiento 

de la marca (Alvear, 2017, pág. 28). 
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CAPÍTULO II 
 
 

2. MARCO METODOLÓGICO 

 
 

2.1. Enfoque de la investigación 

 
 

2.1.1. Investigación Cualitativa 

 
 

Lo cualitativo es aquello que refiere a la cualidad o calidad de una entidad. El análisis cualitativo 

es aquel que refiere a los aspectos de calidad, valor o ponderación de un objeto, individuo, entidad 

o estado (Bembibre, 2009). 

En el enfoque cualitativo se aplicará el planteamiento del problema, marco teórico, antecedentes 

de la investigación, en la recolección de los datos e interpretación de la información. 

 
2.1.2. Investigación Cuantitativa 

 
 

Todo aquello que sea posible medir a través de un valor numérico es algo cuantitativo. Lo 

cuantitativo indica solamente un sentido de la cantidad, pero de manera muy abierta; puede 

tratarse de grandes cantidades de algo o de un número muy reducido (Navarro, 2015). 

El enfoque cuantitativo se aplicará en el proyecto, mediante la definición y selección de la muestra 

principalmente en la investigación de mercados y la encuesta que se realizará para recopilar 

información. 

 
2.2. Nivel de Investigación 

 
 

2.2.1. Descriptivo 

 
 

La investigación descriptiva tiene como objetivo primordial la descripción de la realidad, siendo 

sus principales métodos de recogida de información la encuesta e incluso la observación (Ruiz, 

2010, pág. 191). 

En este sentido buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos comunidades 

cualquier otro fenómeno que sea sometido análisis, es decir, buscan saber quién, dónde, cuándo, 

cómo y porqué del sujeto de estudio, y principalmente miden o evalúan diversos aspectos, 

dimensiones o componentes del fenómeno o fenómenos a investigar. 

https://www.definicionabc.com/general/calidad.php


15 
 

2.2.2. Explicativo 

 
 

Los estudios explicativos van más allá de la descripción de conceptos o fenómenos o del 

establecimiento de relaciones entre conceptos; están dirigidos a responder a las causas de los 

eventos físicos o sociales. Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué 

ocurre un fenómeno y en qué condiciones se da éste, o por qué dos o más variables están 

relacionadas (Rosales, 2010). 

Permite investigar de forma puntual se tratará de encontrar una posible solución a las falencias de 

la parroquia, ya que mediante la aplicación de branding corporativo mejorará estratégicamente y 

estaría totalmente ligado a la imagen de la empresa, además que representaría un gran beneficio 

para la organización. 

 
2.3. Diseño de la investigación 

 
 

2.3.1. Según la manipulación de la variable independiente 

 
 

La investigación no experimental es investigación sistemática y empírica en la que las variables 

independiente- tes no se manipulan porque ya han sucedido. Las inferencias sobre las relaciones 

entre variables se observan tal y como se han dado en su contexto natural (Toro, 2006, pág. 158). 

Se enfoca principalmente en la observación de fenómenos tal y como se presentan en la realidad 

para luego estos ser analizarlos con posterioridad, no se construye ninguna situación si no que se 

observa las situaciones que ya existen para analizarlos. 

 
2.3.2. Según las intervenciones en el trabajo de campo 

 
 

El estudio transversal es observacional que permite recolectar datos de una población en un tiempo 

determinado para luego realizar un analizar de una manera natural y en los que se encuentren 

dichos datos. 

 
2.4. Tipo de estudio 

 
 

2.4.1. Investigación Documental 

 
 

La investigación documental permitirá desarrollar y recolectar la información mediante el apoyo 

de la lectura, análisis, y estudio de documentos científicos publicados como: tesis de grado, libros, 
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publicaciones en internet, y de otros medios para poder conceptualizar las variables sobre el 

Branding Corporativo. 

 
2.4.2. Investigación de campo 

 
 

Esta investigación es aquella que permite extraer datos e informaciones directamente de la 

realidad mediante el uso de técnicas de recolección por medio de entrevistas o encuestas, con el 

objetivo de dar respuesta a la situación o problema planteado previamente ya que nos ayudara a 

realizar un análisis y así aportar con propuestas. 

 
2.5. Población y Planificación, selección y cálculo del tamaño de la muestra 

 
 

Para utilizar el cálculo de la muestra, se ha escogido la población económicamente activa de la 

parroquia Cañi ya que según datos del INEC la población en el año 2010 según el INEC era de 

947 habitantes y para el año 2020 se estima un aproximado de 1030 habitantes en la parroquia se 

escogió la PEA actual ya que son posibles clientes potenciales ya que ahí se realizará el presente 

proyecto. 

Para determinar el tamaño de la muestra a continuación se presenta la fórmula respectiva: 

𝑍2 ∗ 𝑝𝑞𝑁 
𝑛 =    

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2 ∗ 𝑝𝑞 

Dónde: 

n = Tamaño de la muestra 

N = Población 

Z = Valor de la distribución normal 

p = Probabilidad de ocurrencia del fenómeno 

q = Probabilidad de no ocurrencia del fenómeno 

e = Error Estándar 

Siendo los valores: 
 

N = 1030 

Z = 1.96 

p = 0.5 

q = 0.5 

E = 5% 

Sustituyendo los valores en la fórmula se tiene: 
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2.5.1. Muestra 

 

 
((1.962) ∗ (0.5)(0.5)(1030) 

𝑛 = 
((0.05)2 ∗ (1030 − 1) + (1.96)2(0.5)(0.5) 

9892,12 
𝑛 =                           

2572,5 + 0,9604 

𝑛 = 280 

Se aplicarán 280 encuestas a la PEA de la parroquia Cañi. 

La población del cantón Colta en el año 2010 era de 44.971 y proyectada al año 2020 es 47.661 

que es una población económicamente activa. 

 
Población del cantón Colta 

 
((1.962) ∗ (0.5)(0.5)(47661) 

𝑛 = 
((0.05)2 ∗ (47661 − 1) + (1.96)2(0.5)(0.5) 

45773,62 
𝑛 =                           

1869 + 0,9604 

𝑛 = 162 

Se aplicarán 162 encuestas a la PEA a las parroquias del Cantón Colta. 

 
Tabla 1-2: Poblacion economicamente activa por categoria ocupacional 

 
PARROQUIAS % Nº DE ENCUESTAS 

CAÑI 2.14 3 

COLUMBE 35.27 57 

JUAN DE VELASCO 8.71 14 

SANTIAGO DE QUITO 12.60 20 

VILLA LA UNIÓN RURAL 36.13 59 

VILLA LA UNIÓN 
URBANA 

5.14 8 

Total 100 162 
Fuente: Prefectura de Colta 2020-2030 

Realizado por: Tul, F. 2021 
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2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigación 

 

2.6.1. Métodos de investigación 

 
 

2.6.1.1. Deductivo 

 
 

Es un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones 

particulares. El método se inicia con el análisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etc., 

de aplicación universal y comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares 

(Navarro, 2014, pág. 213). 

El método deductivo ayudara en la recopilación de la información en base a las técnicas e 

instrumentos de investigación, ya que este método ayudara a conocer el objetivo del estudio del 

presente proyecto. 

 
2.6.1.2. Inductivo 

 
 

El método inductivo se fundamenta en el razonamiento que parte de aspectos particulares para 

construir juicios o argumentos generales. Mediante este método se formulan las teorías y leyes 

científicas. El método inductivo efectúa observaciones, las ordena y clasifica, a fin de extraer 

conclusiones de ámbito universal pariendo del cúmulo de datos particulares. (Neill & Liliana, 2018, 

pág. 22) 

En la presente investigación se aplicará el método inductivo ya que permitirá realizar un análisis 

del problema y de esta manera establecer una conclusión que permita llegar de lo particular a lo 

general de esta investigación. 

 
2.6.1.3. Analítico 

 
 

Este método se refiere a dos procesos intelectuales inversos que operan en unidad: el análisis y la 

síntesis. El análisis es un procedimiento lógico que posibilita descomponer mentalmente un todo 

en sus partes y cualidades, en sus múltiples relaciones, propiedades y componentes. (Rodriguez, 

2017, pág. 8) 

Se utilizará este método para poder analizar e interpretar los resultados de investigación de 

mercados. 
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2.6.2. Técnicas de investigación 

 
 

Las técnicas para emplearse dentro de la investigación constituyen la encuesta y entrevista, a 

través de la cual se obtendrán perspectivas y puntos de vista diferentes del personal de la parroquia 

Cañi del cantón Colta. 

 
2.6.3. Instrumentos de investigación 

 
 

A continuación, se mencionará el instrumento a utilizar: 

 
 

Cuestionario 

Consiste en un conjunto de preguntas, normalmente de varios tipos, preparado sistemática y 

cuidadosamente, sobre los hechos y aspectos que interesan en una investigación o evaluación. 

Guía Entrevista 

Es un documento que contiene los temas, preguntas sugeridas y aspectos a analizar en 

una entrevista. 

 
2.7. Idea a defender 

 
 

¿La Elaboración de un plan de branding corporativo ayudara a generar valor en los productos 

agrícolas y turísticos de la parroquia Cañi en el cantón Colta? 
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EDAD 
 

 
24% 

40% 

 
26% 

10% 

15 – 25 años 

25 – 29 años 

30 – 34 años 

35 – 39 años 

CAPÍTULO III 

 
 

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS 

 
 

3.1. Resultados 

 
 

3.1.1. Resultados de la encuesta 
 
 

Edad  

Tabla 1-3: Edad 
 

Variable Numero Porcentaje 

15 – 25 años 58 20.7% 

25 – 29 años 63 22.5% 

30 – 34 años 23 8.2% 

35 – 39 años 96 34.3% 

40 – 44 años 37 13.2% 

45 – 49 años 3 1.1% 

59 o mas 0 0% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de Mercados. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 
 

Gráfico 1-3: Edad 
Realizado por: Tul, F. 2021. 
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GENERO 

51% 49% 
Masculino 

Femenino 

Interpretación: De acuerdo con los resultados del cuadro 2-3 y en el grafico 2-3, se puede afirmar 

que el 40% de las personas tienen de 35 – 39 años, el 26% tienen una edad de 25 -29 años de la 

misma manera las personas de 15 – 25 años con un 24% y finalmente las personas de 30 – 34 años 

con un total de 10% es decir que los datos obtenidos de los encuestados se encuentran dentrode la 

población económicamente activa en edades de producción plena. 

 

Genero  

Tabla 2-3: Genero 
 

Variable Numero Porcentaje 

Masculino 138 49,3% 

Femenino 142 50,7% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de mercado. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Gráfico 2-3: Genero 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos en el cuadro 3-3 y del grafico 3-3, se 

puede afirmar que el género masculino contribuyó en los resultados de la investigación con un 

49,29% y el género femenino con un 50,71% de las personas encuestadas se observa que existe 

una igualdad mínima de ambos géneros lo cual indica que se puede aplicar las estrategias dirigidas 

a los dos géneros. 
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OCUPACION 
 
 

1% 

23% 
 

38% 
 
 
 
 

38% 

Estudiante 

Comerciante 

Empleado publico 

Empleado privado 

Ocupación 

 

Tabla 3-3: Ocupación 
 

Variable Numero Porcentaje 

Estudiante 64 22,9% 

Comerciante 107 38,2% 

Empleado publico 105 37,5% 

Empleado privado 4 1,4% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 3-3: Ocupación 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos en el cuadro 4-3 y en el grafico 4-3, el 

38,2% de las personas son comerciantes, el 37,5% son empleados públicos y finalmente los 

empleados privados lo conforman el 22,9% del universo total de encuestados, esto indica que la 

mayoría de las personas poseen ingresos los cuales pueden destinar a actividades como el 

agroturismo. 
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Ingresos 
 
 

1% 
23% 

 

47% 

 
29% 

0$ - 400$ 

401$ - 600$ 

600$ - 800$ 

800$ o mas 

Ingresos 

Tabla 4-3: Ingresos 
 

Variables Numero Porcentaje 

0$ - 400$ 65 23,2% 

401$ - 600$ 82 29,3% 

600$ - 800$ 132 47,1% 

800$ o mas 1 4% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

 

Gráfico 4-3: Ingresos 
Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos del cuadro 5-3 y del grafico 5-3, el 

47,1% de las personas encuestadas tienen un rango de ingresos de $600 hasta $800, seguido por 

un 29,3% de personas que perciben ingresos desde $401 hasta $600, con respecto al rango entre 

$0 hasta $400 el porcentaje es del 23,2%, dentro del universo encuestado, esto demuestra que la 

población si poseen ingresos que pueden invertir en actividades agroturísticas. 
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Productos Agricolas 
 

 
18% 

 

49% 

28% 
 

5% 

Choclo 

Papas 

Trigo 

Fréjol 

1 ¿Cuál de los siguientes productos agrícolas cree usted que ofrece la parroquia Cañi? 

 

Tabla 5-3: Productos Agrícolas 
 

Variable Numero Porcentaje 

Choclo 137 48,9% 

Papas 14 5,0% 

Trigo 78 27,9% 

Fréjol 51 18,2% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 
 

Gráfico 5-3: Productos Agrícolas 
Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos del cuadro 6-3 y del grafico 6-3, de la 

investigación de mercado, el 48,9% de las personas encuestadas mencionaron que la parroquia 

Cañi ofrece productos agrícolas como choclo, el 27,9% de personas dicen que ofrece trigo, el 

18,2% dicen que ofrece frejol y finalmente el 5% menciono que ofrece papas, esto indica que 

según el universo encuestado tiene conocimientos que la parroquia Cañi cultivan el choclo como 

producto principal. 
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La parroquia Cañi ofrece 
 

 
33% 

45% 

 

10%
12% 

Turismo 

Cultura 

Comercio 

Productos 

2 ¿Considera usted que la parroquia Cañi ofrece? 

 

Tabla 6-3: La parroquia Cañi ofrece 
 

Variable Numero Porcentaje 

Turismo 93 33,2% 

Cultura 32 11,4% 

Comercio 29 10,4% 

Productos 126 45,0% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Gráfico 6-3: La Parroquia Cañi ofertas 
Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos del cuadro 7-3 y del grafico 7-3, del 

estudio de mercado el 45,0% dice que la parroquia Cañi ofrece productos, el 33,2% supo 

responder que ofrece turismo y el 11,3% nos dice que ofrece cultura y finamente el 10,3% ofrece 

Comercio, esto ayudara a que la parroquia siga produciendo productos y incentivando al turismo 

ya que son resultados considerables a tomar en cuenta. 
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Productos agricolas y el turismo 
 
 

2% 
 
 
 
 
 

98% 

Si 

No 

3 ¿Cree usted que los productos agrícolas y el turismo que oferta la parroquia Cañi son de 

calidad? 

 
Tabla 7-3: Productos Agrícolas y el Turismo 

 

Variable Numero Porcentaje 

Si 274 97,9% 

No 6 2,1% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 
 

Gráfico 7-3: Productos Agrícolas y el Turismo 

Realizado por: Tul, F. 2021 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos del cuadro 8-3 y del grafico 8-3, el 

97,9% de las personas creen que los productos agrícolas y el turismo que oferta la parroquia Cañi 

si son de calidad, mientras que el 2,1% creen que no son de calidad, esto quiere decir que la 

parroquia debe incentivar más al agroturismo para mantener el posicionamiento. 
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Marca Cañi 
 
 

1% 
 
 
 

 
99% 

Si 

No 

4 ¿Cree usted que sería beneficioso tener una marca que identifique a la parroquia Cañi? 

 

Tabla 8-3: Marca Cañi 
 

Variable Numero Porcentaje 

Si 278 99,3% 

No 2 0,7% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Gráfico 8-3: Marca Cañi 
Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos del cuadro 9-3 y del grafico 9-3 el 99,3% 

de las personas creen que es beneficioso tener una marca que identifique a la parroquia Cañi, y el 

0,7% respondió que no es necesario, esto quiere decir que se debe crear una marca y unmanual de 

marca que de una identidad corporativa a la parroquia y puedan identificarla con más claridad. 
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ç 

Anctividades a fomentar 

51% 45% 

4% 

Costumbres y tradiciones 

Gastronomía 

Oferta de productos 
agrícolas 

5 ¿Qué tipo de actividades se deberá fomentar en la parroquia Cañi para mantener el 

turismo comunitario? 

 
Tabla 9-3: Actividades a fomentar 

 

Variable Numero Porcentaje 

Costumbres y 

tradiciones 

125 44,6% 

Gastronomía 12 4,3% 

Oferta de productos 

agrícolas 

143 51,1% 

Total 280 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021 

 
 

Gráfico 9-3: Actividades a fomentar 

Realizado por: Tul, F. 2021 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos del cuadro 10-3 y del grafico 10-3, del 

estudio de mercado el 51,1% dice que las actividades que debe fomentar la parroquia Cañi para 

mantener el turismo comunitario son los productos agrícolas, el 44,6% supo responder que es 

necesario fomentar las costumbres y tradiciones y finalmente con un 4,2% supo responder que es 

necesario mantener la gastronomía, esto quiere decir que se debe fomentar el los productos 

agrícolas según el total de personas encuestadas. 
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Gráfico 10-3: A través de que medio le gustaría conocer los productos y turismo 

A traves de que medio le gustaria conocer 
los productos y turismo 

 
 
 
 
 

84% 

Televisión 

Redes sociales 

Radio 

Prensa escrita 

6 ¿A través de que medios le gustaría conocer los productos agrícolas y el turismo de la 

parroquia Cañi? 

 
Tabla 10-3: A través de que medio le gustaría conocer los productos y turismos 

 

Variable Numero Porcentaje 

Televisión 37 13,2% 

Redes sociales 234 83,6% 

Radio 2 0,7% 

Prensa escrita 7 2,5% 

Total 280 100% 
Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 
 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: El estudio de mercado refleja en el cuadro 11-3 y el grafico 11-3 que el 83,6% 

de las personas prefieren recibir información por las redes sociales, mientras que televisión el 

13,2% y por último prensa escrita con el 2,5% respondió que le gustaría obtener información por 

dicho medio, esto quiere decir que hay que crear información en redes sociales con lo que ofrece 

la parroquia enfocada a personas que ocupan estos medios, según las respuestas de los 

encuestados. 
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¿Cuándo sale de paseo le gusta salir 
acompañado de? 

 
 
 
 
 

80% 

Familia 

Amigos 

Cónyuge 

Solo 

7 ¿Cuándo sale de paseo le gusta salir acompañado de? 

Tabla 11-3: Salir acompañado 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Gráfico 11-3: Salir Acompañado 
Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados obtenidos del cuadro 12-3 y del grafico 12-3 de la 

investigación de mercado, el 80,7% de las personas encuestadas mencionaron que deciden salirde 

paseo acompañados de su familia, el 17,9% de personas deciden salir acompañados de sus amigos 

y finalmente el 0,71% les gusta salir de paseo solos o con su cónyuge según las respuestasobtenidas 

del total de encuestados. 

Variable Numero Porcentaje 

Familia 226 80,7% 

Amigos 50 17,9% 

Cónyuge 2 0,7% 

Solo 2 0,7% 

Total 280 100% 
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Programa de desarrollo rural 
 
 
 

45% 
55% 

Si 

No 

8 ¿Conoce usted sobre los programas de desarrollo rural de la parroquia Cañi? 

Tabla 12-3: Programa de desarrollo Rural 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Investigación de mercado 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 
 

Gráfico 12-3: Programa de desarrollo rural 
Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los datos obtenidos el 54,6% de las personas no conocen sobre 

los programas de desarrollo rural de la parroquia Cañi y el 45,4% respondió que, si conoce sobre 

los programas de desarrollo de la parroquia, esto permitirá que la parroquia incentive a informar 

por diferentes medios sobre sus programas de desarrollo rural según el total de las personas 

encuestadas. 

Variable Numero Porcentaje 

Si 127 45,4% 

No 153 54,6% 

Total 280 100% 
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Conoce la parroquia Cañi 
 
 
 
 

42% 

58% 

Si 

No 

9 ¿Conoce usted la parroquia rural de Cañi? 

Tabla 13-3: Conoce la parroquia Cañi 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Investigación de mercado. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

 

Gráfico 13-3: Conoce la parroquia Cañi 
Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Interpretación: De acuerdo con los datos obtenidos del cuadro 14-3 y del grafico 14-3 el 58,2% 

de las personas no conocen la parroquia rural de Cañi y el 41,8% respondió que, si conoce la 

parroquia Cañi, esta información ayudara a identificar el mercado que conoce y crear estrategias 

para atraer a las personas que no conocen el agroturismo que ofrece la parroquia. 

 
3.1.1.1. Hallazgos 

 
 

Mediante la investigación que se realizó se logró obtener información que el 34% tienen la edad 

de 35 a 39 años por parte de los clientes potenciales. 

_ En cuanto a los géneros existe un 50,7% es femenino al igual que el género masculino con un 

49,3% en donde se da conocer que las estrategias van a ir direccionadas para ambos géneros. 

_ En cuanto a la ocupación se dio a conocer que el 38,2% de las personas son comerciantes y el 

37,5% empleados públicos, datos importantes para enfocarnos en las estrategias a generar. 

Variable Numero Porcentaje 

Si 163 58,2% 

No 117 41,8% 

Total 280 100% 
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_ En cuanto los ingresos el 47% son comerciantes ya que cuentan con un ingreso de $600 a $800 

con un ingreso mayor al salario básico. 

_ Los encuestados dan a conocer que el 45% de la parroquia Cañi ofrece productos y es por ello 

que los clientes potenciales con un 48,9% consideran que el choclo es el producto más reconocido 

de la parroquia. 

_ El 99,7% de las personas encuestadas dan a conocer que la parroquia si oferta productos 

agrícolas y turismo de calidad es por ello por lo que el 99,3% considera que si es necesario tener 

una identidad de marca que identifique a los productos y servicios que ofrecen. 

_ De las personas encuestadas el 51,1% mencionaron que para mantener el turismo de la parroquia 

Cañi deben fomentar más la oferta de los productos agrícolas siendo así una de las estrategias que 

estaría dirigida a este segmento. 

_ El 83,6% de las personas manifestaron que les gustaría recibir información a través de las redes 

sociales siendo así que una de las estrategias estaría enfocada al marketing digital. 

_ En cuanto el 80,7% de las personas encuestadas prefieren realizar un viaje acompañados de su 

familia lo que indica que es una población familiar. 

_ El 55,2% de las personas encuestadas manifiestan que no conocen sobre los programas de 

desarrollo de la parroquia Cañi siendo así que una de las estrategias iría enfocada a fomentar los 

programas de desarrollo rural que brinda la parroquia. 

_ Mediante las encuestas realizadas el 58,2% si conocen la parroquia Cañi siendo así una fortaleza 

del GAD parroquial. 

 
3.1.2. Comprobación a la idea a defender 

 
 

Para la idea a defender se planteó la siguiente pregunta: La Elaboración de un plan de branding 

corporativo ayudara a generar valor en los productos agrícolas y turísticos de la parroquia Cañi en 

el cantón Colta, mediante la pregunta cuatro de la encuesta realizado al cliente potencial se pudo 

evidenciar que la parroquia si necesita de una marca que identifique a la parroquia Cañi es por 

ello que una de las estrategias van a ir dirigidas al branding y de esta manera mediante la 

elaboración de un plan de branding ayudara a generar valor en los productos agrícolas y turísticos. 

 
3.2. Entrevista al técnico de la parroquia 

 
 

1. Cuáles son los productos más reconocidos de la parroquia Cañi. 

A nivel de producción agrícola tenemos: Choclo, Maiz, Frejol, Cebada, Trigo, Arveja, Habas, 

Papas, Zapallo, Zambo. 

2. Cuáles son los lugares turísticos de la parroquia. 
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Los lugares turísticos de la parroquia Cañi son: Cerro tangabana, laguna amarilla, molino de 

piedra, rio blanco, rio colorado, laguna el tangabana. 

3. Necesita la parroquia Cañi una identidad de marca. 

La parroquia si, necesita de una marca para dar a conocer sus atractivos turísticos naturales que 

son desconocidos. 

4. Qué tipo de fauna existe en la parroquia de Cañi. 

Dentro de la Fauna existente se encuentran: Venados, Pavas, Loros, Osos, Leones de montaña, 

toros de lidia, Llamas, Curiquingues, Huiragchuro. 

5. Cuáles son las tradiciones y festividades de la parroquia. 

Las fiestas que se festejan en la parroquia Cañi es el carnaval, la fiesta de las 3 cruces, los finados, 

la Parroquializacion el 13 de agosto de cada año. 

6. Es de fácil acceso a la parroquia Cañi. 

Si existen 3 alternativas para llegar uno de ellos es el ingreso por el páramo de navag, otro por el 

sector de Trigolomay finalmente por el cantón San Miguel de Bolivar. 

7. Qué acción se está llevado a cabo para potenciar el sector turístico. 

Por motivos de Competencias y Presupuesto no se ha hecho ninguna acción para potenciar dicho 

sector en la parroquia. 

8. Cree que es necesario implementar un plan de branding corporativo. 

El Gad parroquial si necesita de un plan de branding corporativo para así se encuentre entre las 

primeras opciones a visitar cuando se trate de hacer turismo y que la idea de visitar Cañi esté 

presente en la mente de los turistas. 

9. Cuáles son los aspectos o puntos fuertes de la parroquia. 

Que la parroquia oferta los productos agrícolas, gastronomía, los atractivos turísticos y potenciar 

el deporte de aventura. 

10. Cuáles son los colores representativos de la parroquia. 

Haciendo hincapié en la bandera de la Parroquia, tenemos el verde oscuro, el celeste y el amarillo. 

 
 

3.2.1 Discusión de la entrevista 

 
 

Según la entrevista realizada al técnico de la parroquia supo manifestar que la parroquia cuenta 

con vías de fácil acceso lo cual permite a los visitantes que puedan disfrutar de las diferentes 

festividades del año y también mencionó que los productos más reconocidos son el choclo, frejol 

y el trigo al igual que los lugares turísticos que son el cerro tangabana, laguna amarilla, molino de 

piedra, al igual que la parroquia posee una amplia flora y fauna es por ello que necesitan una 

identidad de marcas para dar a conocer el agroturismo que ofrece la parroquia. 
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3.3. Análisis situacional 

 
 

3.3.1. Análisis del macroentorno 

 
 

3.3.1.1. Análisis externo 

 
 

Tabla 14-3: Matriz PEST 
 

FACTOR POLÍTICO Falta de coordinación con entidades del sector público y privado 

para mejorar la atención a cada uno de los sectores que conforman 

la parroquia. 

En la parroquia no se cuenta con mecanismos de vigilancia y 

monitoreo de las amenazas presentes en el territorio, por lo que 

tampoco se cuenta con escenarios de riesgos para efectos de 

planificación territorial esto ya que la parroquia no cuenta con el 

presupuesto adecuado para el equipo de vigilancia. 

Falta de involucramiento y empoderamiento de los diferentes 

actores parroquiales no se promueve totalmente los consejos 

consultivos, limitados recursos financieros para fortalecer los 

procesos del sector productivo y agroturismo. 

FACTOR 

ECONÓMICO 

Presencia de plagas en los cultivos. 

 
Deficiente cobertura de los centros de acopio debido a que hay 

producción que no se incluye dentro de estos centros. 

Ineficiente infraestructura de los centros de comercialización, 

puesto que la plaza de comercialización de ganado en pie no cumple 

con la normativa sanitaria establecida en el país. 

La industria manufacturera es apenas el 1,31 %. 

 
Los productos que se exportan a las ciudades no son acordes a lo 

que se invierte para sus cosechas ya que los pecios son bajos y 

perjudica al agricultor. 

La industria manufacturera es mínima. 

FACTOR SOCIAL Migración de la población a otras ciudades. 
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 La comunicación. 

La tradición. 

Prácticas tradicionales en la salud. 

FACTOR 

TECNOLÓGICO 

La parroquia no cuenta con un personal que maneje equipos 

tecnológicos que beneficien a la misma. 

FACTOR LEGAL Falta de coordinación con entidades del sector público y privado 

para mejorar la atención a cada uno de los sectores que conforman 

la parroquia. 

Pagos de impuestos de la parroquia Cañi. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

3.3.2. Microentorno 

 
 

3.3.2.1. Análisis Interno 

 
 

Para este estudio se suele utilizar la herramienta conocida como Análisis AMOFHIT, que no es 

otra cosa que una auditoría interna – objetiva y sincera – de la organización, cuyo propósito es 

encontrar las Fortalezas y Debilidades de cada área funcional: Administración, Marketing, 

Operaciones, Finanzas, Recursos Humanos. 

 
Tabla 15-3: Matriz AMOFIH 

 

FACTORES ANÁLISIS/DESCRIPTIVO 

ADMINISTRACIÓN Y GERENCIA La Parroquial de Cañi, cumplimiendo con sus 

roles y funciones, ha emprendido el proceso 

de planificación de la parroquia para así poder 

cumplir con sus objetivos planteados para el 

mejoramiento de este. 

MARKETING La parroquia de Cañi en la actualidad no 

dispone de un personal que se encuentre 

capacitado, para su funcionamiento adecuado 

y que dé a conocer todo lo que ofrece la 

parroquia por falta de presupuesto. 
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 Falta de identidad de marca en la parroquia 

Cañi. 

OPERACIONES Y LOGÍSTICA Esta área parroquial se encarga de ejecutar 

acciones que se encuentre entre las primeras 

opciones a visitar cuando se trate de hacer 

turismo conocer sobre productos agrícolas y 

que la idea de visitar Cañi esté presente en la 

mente de los visitantes. 

INFRAESTRUCTURA La parroquia de Cañi cuenta con una carretera 

principal que es el Ingreso por el cantón San 

Miguel de Bolivar que atraviesa de norte a sur. 

Además, cuenta con caminos vecinales a las 

diferentes parroquias. También posee internet 

Correo, telégrafo y teléfono que ayuda a la 

parroquia Cañi a tener una mejor 

comunicación con las demás comunidades 

aledañas. 

FINANZAS Y CONTABILIDAD 

(ASIGNACIÓN PRESUPUESTARIA) 

En Cañi existen fuentes de financiamiento por 

parte de la banca Pública y privada para llevar 

acabo las actividades con las obras que 

requiera la parroquia Cañi. 

La reducción presupuestaria por parte del 

gobierno. 

RECURSOS HUMANOS Los valores son el conjunto de principios, 

creencias, reglas que regulan la gestión de la 

organización. Constituyen la filosofía 

institucional y el soporte de la cultura 

organizacional, la institución implícita o 

explícitamente tiene un conjunto de valores 

corporativos, en resumen, el objetivo básico 

de la definición de valores corporativos es el 

de tener un marco de referencia que inspire y 

regule la vida de la organización, mediante el 
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 liderazgo efectivo del personal que se dirige 

de la parroquia Cañi. 

La parroquia Cañi cuenta con el suficiente 

personal para realizar las actividades 

necesarias que requiera. 

TECNOLOGÍA INVESTIGACIÓN Y 

DESARROLLO 

La evolución y el acceso a Internet en estos 

últimos tiempos ha crecido enormemente, en 

medida tal que actualmente su uso es 

imperativo para la conectividad y 

comunicación social, conformándose en un 

ente intrínseco en nuestras vidas, y su 

crecimiento no se puede detener en la 

parroquia Cañi ya que 

los datos relevantes concernientes a la 

variable Calidad de Servicio de Internet en la 

parroquia Cañi son: 

Cuenta con Baja Calidad de Servicio de 

Internet particular. 

En cuanto a la telefonía como un factor 

importante de comunicación se tiene que la 

telefonía fija y móvil hoy en día es un 

instrumento muy útil debido a la fácil 

comunicación entre personas. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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3.3.3. Análisis situacional 

 

3.3.3.1. Matriz FODA 

 

Tabla 16-3: Matriz FODA 
 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

F1_ Variedad de productos agrícolas. 

 
F2_ Alto grado de biodiversidad de especies 

de flora 

F3_ Niveles bajos de contaminación 

ambiental. 

F4_Definición de programas, proyectos y 

políticas para el desarrollo de la parroquia con 

el apoyo de la gerencia para la consecución de 

los objetivos. 

F5_ Tierra excelente para producir productos 

agrícolas. 

O1_ presupuesto poco aceptable para el 

Gobierno parroquial de Cañi. 

O2_Convenios con instituciones públicas. 

 
O3_ Buena relación con la población de la 

parroquia 

O4_ Compromiso de las autoridades del 

Gobierno parroquial para impulsar la 

actividad turística en la zona. 

O5_Interés de los medios de comunicación 

social de la provincia para difundir las 

acciones de los gobiernos rurales. 

DEBILIDADES AMENAZAS 

D1_ Ubicación geográfica desfavorable, 

distante de las principales ciudades. 

D2_ No cuenta con personal capacitado que 

maneje redes sociales. 

D3_ Mala conectividad a internet. 

 
D4_ Altos niveles de migración internos y 

externos por falta de ingresos económicos. 

D5_ La parroquia no oferta ningún servicio 

turístico. 

A1_ Ocurrencia de fenómenos naturales, 

como terremotos e inundaciones. 

A2_ Escasa ejecución de proyectos por parte 

del gobierno cantonal y provincial. 

A3_ Viabilidad y caminos vecinales en mal 

estado e inaccesible. 

A4_ Bajo poder adquisitivo de la población. 

 
A5_ Posicionamiento de otros destinos 

turísticos similares a la parroquia. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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3.3.3.2. Matriz MEFI 

 
 

La Matriz MEFI permite resumir y evaluar las principales fortalezas y debilidades en todas las 

áreas de la parroquia Cañi siendo una base que permita identificar y evaluar el diagnostico. 

 
Tabla 17-3: Matriz MEFI 

 

MEFI 

FORTALEZAS PESO VALOR POND. 

Variedad de productos agrícolas. 0,10 4 0,40 

Alto grado de biodiversidad de especies de flora 0,14 4 0,56 

Niveles bajos de contaminación ambiental. 0,12 3 0,36 

Definición de programas, proyectos y políticas para el 

desarrollo de la parroquia con el apoyo de la gerencia para 

la consecución de los objetivos. 

0,12 4 0,48 

Tierra excelente para producir productos agrícolas. 0,08 4 0,32 

SUBTOTAL 0,56  2,12 

DEBILIDADES    

Ubicación geográfica desfavorable, distante de las 

principales ciudades. 

0,07 2 0,14 

No cuenta con personal capacitado que maneje redes 

sociales. 

0,06 2 0,12 

Mala conectividad a internet. 0,10 2 0,20 

Altos niveles de migración internos y externos por falta de 

ingresos económicos. 

0,09 3 0,27 

La parroquia no oferta ningún servicio turístico. 0,07 3 0,21 

SUB TOTAL 0,44  0,94 

TOTAL 1  3.1 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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Interpretación: Mediante el análisis de la matriz MEFI de la parroquia Cañi se obtuvo el 

resultado de 2,12 de ponderación de las fortalezas y un total de 0,94 de las debilidades siendo así 

menores a las fortalezas. 

 
3.3.3.3. Matriz MEFE 

 
 

Tabla 18-3: Matriz MEFE 
 

MEFE 

FACTORES DETERMINANTES DE ÉXITO PESO VALOR POND. 

OPORTUNIDADES    

Presupuesto poco aceptable para el Gobierno 

parroquial de Cañi. 

0,14 4 0,56 

Convenios con instituciones públicas. 0,12 4 0,48 

Buena relación con la población de la parroquia. 0,08 3 0,24 

Compromiso de las autoridades del Gobierno 

parroquial para impulsar la actividad turística en la 

zona. 

0,10 4 0,40 

Interés de los medios de comunicación social de la 

provincia para difundir las acciones de los gobiernos 

rurales. 

0,12 3 0,36 

SUBTOTAL 0,56  2,04 

AMENAZAS    

Ocurrencia de fenómenos naturales, como terremotos 

e inundaciones. 

0,08 2 0,16 

Escasa ejecución de proyectos por parte del gobierno 

cantonal y provincial. 
0,10 3 0,30 

Viabilidad y caminos vecinales en mal estado e 

inaccesible. 

0,10 3 0,30 

Bajo poder adquisitivo de la población. 0,09 2 0,18 

Posicionamiento de otros destinos turísticos similares 

a la parroquia. 

0,07 3 0,21 

SUBTOTAL 0,44  1,15 

TOTAL 1  3,19 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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Interpretación: Mediante el análisis de la matriz MEFE de la parroquia Cañi se obtuvo el 

resultado de 2,04 de ponderación de las oportunidades y un total de 1,15 de las amenazas siendo 

así menores a las oportunidades. 

 
3.3.3.4. Resultados de las Matrices MEFE y MEFI 

 
 

MEFI= 3,1 

MEFE= 3,19 
 

 

Gráfico 14-3: Resultados de las Matrices MEFE y MEFI 

Fuente: Matriz MEFE y MEFI 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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3.3.3.5. Matriz estratégica 

 
 

Tabla 19-3: Matriz Estratégica 
 

FACTORES INTERNOS FORTALEZAS DEBILIDADES 

 F1_ Variedad de productos agrícolas. 

F2_ Alto grado de biodiversidad de especies de 

flora 

F3_ Niveles bajos de contaminación ambiental. 

F4_Definición de programas, proyectos y 

políticas para el desarrollo de la parroquia con 

el apoyo de la gerencia para la consecución de 

los objetivos. 

F5_ Tierra excelente para producir productos 

agrícolas. 

D1_ Ubicación geográfica desfavorable, distante de las 

principales ciudades. 

D2_ Limitada participación institucional con el 

entorno, medio ambiente. 

D3_ Mala conectividad a internet. 

D4_ Altos niveles de migración internos y externos por 

falta de ingresos económicos. 

D5_ La parroquia no oferta ningún servicio turístico. 

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO 

O1_ Presupuesto aceptable para el Gobierno 

parroquial de Cañi. 

O2_ Convenios con instituciones públicas. 

 
O3_ Buena relación con la población de la 

parroquia 

F1O5_ Generar una marca que dé a conocer el 

agroturismo del GAD parroquial de Cañi. 

F4O3O4O5_ Generar alianzas con el cantón 

Colta para potenciar el agroturismo de la 

parroquia. 

D1D2D5O2_ Invertir en publicidad para potenciar el 

agroturismo de la parroquia Cañi. 

D5O2_ Motivar el trabajo en equipo para dar a conocer 

el GAD parroquial. 

D3O1_ Colocar publicidad en diferentes medios 

publicitarios para superar la escasa información y 

aprovechar los avances tecnológicos. 
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O4_ Compromiso de las autoridades del 

Gobierno parroquial para impulsar la actividad 

turística en la zona. 

O5_Interés de los medios de comunicación 

social de la provincia para difundir las acciones 

de los gobiernos rurales. 

  

AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA 

A1_ Ocurrencia de fenómenos naturales, como 

terremotos e inundaciones. 

A2_ Escasa ejecución de proyectos por parte del 

gobierno cantonal y provincial. 

A3_ Viabilidad y caminos vecinales en mal 

estado e inaccesible. 

A4_ Bajo poder adquisitivo de la población. 

 
A5_ Posicionamiento de otros destinos 

turísticos similares a la parroquia. 

F2F5A1A2A4_Participacion en ferias dirigidas 

por el GAD parroquial de Cañi. 

F2F3F5A2A4A5_ Aprovechar las diversas 

especies de flora y fauna que tiene la parroquia 

Cañi así como sus zonas montañosas y que 

cuente con una accesibilidad para los turistas. 

D4D5A2AA5_Generar un manual de marca para la 

parroquia Cañi y de esta manera posicionarse en el 

mercado. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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3.4. Propuesta 

 

3.4.1. Plan Estratégico 

 
 

Tabla 20-3: Crear una marca 
 

Crear una marca 

Objetivo Impulsar la imagen corporativa. 

Descripción Generar una marca que dé a conocer el agroturismo que ofrece el 

GAD parroquial de Cañi. 

Táctica _ Diseño de la imagen corporativa 

_ Desarrollar bosquejos de los atractivos, productos o servicios de 

la zona. 

Alcance Cantón Colta 

Periodicidad Anual 

Responsable GAD Parroquial de Cañi 

Costo 45$ 

Fuente: Matriz Estratégica. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Tabla 21-3: Presencia en Redes Sociales 
 

Presencia en redes Sociales 

Objetivo Mejorar el marketing digital del GAD parroquial de Cañi. 

Descripción Generar publicidad del agroturismo que existe en la parroquia. 

Táctica _ Crear mensajes publicitarios relevantes. 

_ Publicidad en redes sociales como Instagram, Facebook, 

Whatsapp sobre la parroquia de sus productos y servicios que 

realiza. 

_ Contratar personal que este al tanto de las redes sociales. 

Alcance Cantón Colta 

Periodicidad Tres veces por semana 

Responsable GAD parroquial de Cañi 

Costo 250$ 

Fuente: Matriz Estratégica. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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Tabla 22-3: Participación en ferias dirigidas por el GAD parroquial de Cañi 

 
Participación en ferias dirigidas por el GAD parroquial de Cañi 

Objetivo Posicionar la marca de la parroquia Cañi. 

Descripción Atraer y fidelizar al cliente mediante la satisfacción de sus 

necesidades. 

Táctica _ Participar en ferias importantes 

_ Contar con colaboraciones 

_ Proyectar en un monitor el agroturismo que se auspicia. 

_ Brindar información sobre la parroquia. 

_ Entregar material POP. 

_Realizar trípticos que detallen los productos y servicios que 

ofrecen la parroquia Cañi. 

Alcance Cantón Colta 

Periodicidad Tres veces al año 

Responsable GAD parroquial de Cañi 

Costo 300$ 

Fuente: Matriz Estratégica. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Tabla 23-3: Manual de marca 
 

Manual de marca 

Objetivo Lograr el posicionamiento de la nueva marca de la parroquia Cañi. 

Descripción La marca servirá para el reconocimiento de la reserva además de 

mostrar su flora y fauna que existe en la zona. 

Táctica _ Diseños corporativos. 

Alcance Cantón Colta 

Periodicidad Cada dos años 

Responsable GAD parroquial de Cañi 

Costo 140$ 

Fuente: Matriz Estratégica 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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Tabla 24-3: Marketing digital 

 

Marketing digital 

Objetivo Crear contenido que atraiga al público objetivo en redes sociales. 

Descripción Elemento visual que forman parte del marketing online. 

Táctica _ Diseño de plantillas para contenidos. 

Alcance Cantón Colta 

Periodicidad Tres veces a la semana 

Responsable GAD parroquial de Cañi 

Costo 300$ 

Fuente: Matriz Estratégica. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Tabla 25-3: Alianzas 
 

Alianzas 

Objetivo Generar beneficios que ayuden en el crecimiento de la parroquia 

Descripción Unión entre dos personas, grupos sociales para lograr un fin común 

con beneficios similares para las partes que lo conforman. 

Táctica _ Convenios con el cantón Colta. 

_ Convenios con el concejo provincial de Chimborazo. 

Alcance Cantón Colta 

Periodicidad Cada año 

Responsable GAD parroquial de Cañi 

Costo 0$ 

Fuente: Matriz Estratégica. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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Tabla 26-3: Material Impreso 
 

Material impreso 

Objetivo Difundir la imagen de la flora y la fauna de la parroquia Cañi y así 

brin dando más información de los servicios que ofrece la zona. 

Descripción El propósito de este material es facilitar y proporcionar información 

sobre un determinado tema. 

Táctica Elaboración de hojas volantes para la entrega de publicidad impresa 

para las distintas zonas. 

Alcance Cantón Colta 

Periodicidad Mensual 

Responsable GAD parroquial de Cañi 

Costo 200$ 

Fuente: Matriz Estratégica. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 

 

Tabla 27-3: Capacitación del GAD parroquial de Cañi 
 

Capacitación a los miembros del GAD parroquial de Cañi 

Objetivo Mantener al personal capacitado del GAD parroquial. 

Descripción Ayudará a realizar actividades en la parroquia respondiendo a sus 

necesidades que ayudará a mejorar el conocimiento sobre su 

desempeño laboral. 

Táctica _ Seminario de trabajo en equipo. 

_ Ética profesional 

_ Atención al cliente 

_ Cronograma de capacitaciones. 

_ Realizar flayers de publicidad. 

_ Alistar la sala de capacitaciones. 

_ Arreglar los instrumentos necesarios en el local que se va a 

realizar la capacitación. 

Alcance Cantón Colta 

Periodicidad Trimestral 

Responsable GAD parroquial de Cañi 

Costo 300$ Anual 

Fuente: Matriz Estratégica. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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3.4.2. Presupuesto 

 
 

Tabla 28-3: Presupuesto 
 

Estrategia Requerimiento Costo Unitario Costo Total 

Crear una marca _ Diseño de la 

imagen corporativa 

_Desarrollar 

bosquejos de los 

atractivos, productos 

o servicios de la zona. 

45$ 45$ 

Presencia en redes 

Sociales 

_ Crear mensajes 

publicitarios 

relevantes. 

_ Publicidad en redes 

sociales como 

Instagram, Facebook, 

Whatsapp sobre la 

parroquia de sus 

productos y servicios 

que realiza. 

_ Contratar personal 

que este al tanto de 

las redes sociales. 

250$ 250$ 

Participación en 

ferias dirigidas por 

el GAD parroquial 

de Cañi 

_ Participar en ferias 

importantes 

_ Contar con 

colaboraciones 

_ Proyectar en un 

monitor el 

agroturismo que se 

auspicia. 

_ Brindar 

información sobre la 

parroquia. 

_ Entregar material 

POP. 

300$ 300$ 
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 _Realizar trípticos 

que detallen los 

productos y servicios 

que ofrecen la 

parroquia Cañi. 

  

Manual de marca _Diseños 

corporativos. 

140$ 140$ 

Marketing digital _ Diseño de plantillas 

para contenidos. 

300$ 300$ 

Alianzas _ Convenios con el 

cantón Colta. 

_ Convenios con el 

concejo provincial de 

Chimborazo. 

0$ 0$ 

Material Impreso Elaboración de hojas 

volantes para la 

entrega de publicidad 

impresa para las 

distintas zonas. 

200$ 200$ 

Capacitación a los 

miembros del GAD 

parroquial de Cañi 

_ Seminario de 

trabajo en equipo. 

_ Ética profesional 

_ Atención al cliente 

_ Cronograma de 

capacitaciones. 

_ Realizar flayers de 

publicidad. 

_ Alistar la sala de 

capacitaciones. 

_ Arreglar los 

instrumentos 

necesarios en el local 

que se va a realizar la 

capacitación. 

300$ 300$ 

TOTAL   1,635$ 

Fuente: Presupuesto. 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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3.4.3. Matriz de seguimiento 

 
 

Tabla 29-3: Matriz de seguimiento 
 

Estrategia Objetivo Fecha de 

inicio 

Fecha de 

finalizació 

n 

Indicadores de 

control de 

seguimiento 

Responsabilid 

ad 

Crear una 

marca 

Impulsar la 

imagen 

corporativa. 

12/05 

/2021 

15/06/ 

2021 

Valor de marca 

= Cuota de 

mercado * 

Índice de 

fidelidad * 

Precio relativo 

GAD 

parroquial de 

Cañi. 

Presencia 

en redes 

Sociales 

Mejorar  el 

marketing 

digital del 

GAD 

parroquial de 

Cañi. 

20/05 

/2021 

28/06/ 

2021 

Engagement = 

Me gusta + 

Comentarios + 

Compartir / 

Numero de fans 

GAD 

parroquial de 

Cañi. 

Participació 

n en ferias 

dirigidas 

por el GAD 

parroquial 

de Cañi. 

Posicionar la 

marca de la 

parroquia 

Cañi. 

27/06 

/2021 

15/07/ 

2021 

Ratio de vistas 

por compra = 

(Visitas/Compra 

s) * 100 

GAD 

parroquial de 

Cañi. 

Manual de 

marca 

Lograr el 

posicionamien 

to de la nueva 

marca de la 

parroquia 

Cañi. 

14/07 

/2021 

28/07/202 

1 

Valor de marca 

= Cuota de 

mercado * 

Índice de 

fidelidad * 

Precio relativo 

GAD 

parroquial de 

Cañi. 

Marketing 

digital 

Crear 

contenido que 

atraiga al 

público 

02/08 

/2021 

10/09/202 

1 

Engagement = 

Me gusta + 

Comentarios + 

Compartir / 

Numero de fans 

GAD 

parroquial de 

Cañi. 



49  

 objetivo en 

redes sociales. 

    

Alianzas Generar 

beneficios que 

ayuden en el 

crecimiento de 

la parroquia 

13/09 

/2021 

25/09/202 

1 

Expansión de 

clientes para 

clientes / 

Clientes 

efectivos 

GAD 

parroquial de 

Cañi. 

Material 

Impreso 

Difundir   la 

imagen de la 

flora y la fauna 

de la parroquia 

Cañi y así brin 

dando más 

información 

de  los 

servicios que 

ofrece la zona. 

05/10/202 

1 

20/10/202 

1 

Ratio de vistas 

por compra = 

(Visitas/Compra 

s) * 100 

GAD 

parroquial de 

Cañi. 

Capacitació 

n a  los 

miembros 

del  GAD 

parroquial 

de Cañi. 

Ayudará  a 

realizar 

actividades en 

la parroquia 

respondiendo 

a  sus 

necesidades 

que ayudará a 

mejorar  el 

conocimiento 

sobre su 

desempeño 

laboral. 

25/10 

/2021 

15/11/202 

1 

Cualitativo  

Fuente: Presupuesto 

Realizado por: Tul, F. 2021. 
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CONCLUSIONES 

 
 

La implementación de una gestión de branding corporativo se analizaron varios temas la 

importancia del branding corporativo y sus diferentes factores, en el cual se establece una 

estructura como guía de la elaboración de un plan de branding para que sea aplicado en el ámbito 

empresarial, también se contó con información muy importante sobre los principales factores 

tomados en cuenta para que la empresa pueda lograr su posicionamiento en el mercado. 

 
En el estudio situacional tanto interno como externo realizado mediante las matrices (FODA, EFI, 

EFE y el FODA Estratégico) se determinó que la empresa cuenta con oportunidades y fortalezas 

que no aprovecha al máximo para contrarrestar sus amenazas y debilidades siendo este también 

un causante de que no logre su posicionamiento. 

 
En base a los resultados obtenidos en la propuesta se aplicaron más estrategias como son; diseño 

de marca, presencia en redes sociales, participación en ferias, elaboración de material POP, entre 

otras, ya que son las estrategias que se enfocan a lograr el posicionamiento. 
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RECOMENDACIONES 

 
 

Es necesario mantener la importancia de la gestión del branding como un elemento indispensable 

para el posicionamiento de la parroquia Cañi y de esta manera captar la atención del publico 

externo y así posicionar la marca en el mercado. 

 
Se recomienda que la empresa al conocer los resultados de las diferentes técnicas aplicadas se 

dedique a trabajar en los diferentes aspectos negativos, siendo este por medio de la aplicación de 

estrategias o aplicando más técnicas que les permita dar a conocer cada una de las necesidades o 

inquietudes que tienen no solo los clientes actuales sino también los potenciales. 

 
Se recomienda a la empresa la ejecución de la propuesta planteada en el plan de branding 

desarrollado ya que les permitirá contrarrestar las diferentes dificultades y podrán lograr el 

objetivo propuesto que es el posicionamiento de marca en el mercado y que permitirá potenciar 

el agroturismo del GAD parroquial de Cañi. 



 

GLOSARIO 

 
 

Branding: El Branding es el proceso de definición y construcción de una marca mediante la 

gestión planificada de todos los procesos gráficos, comunicacionales y de posicionamiento que se 

llevan a cabo. Es la gestión global de todos los elementos tangibles e intangibles que rodean ala 

marca con el fin de construir y transmitir una promesa que será clave (Citysem, 2020). 

 
Marca: La marca es un signo distintivo, cuya principal función es la de diferenciar y hacer únicos 

a los productos y/o servicios de una empresa frente al resto de competidores. La marca es, por así 

decir, lo que da identidad y significado a un producto o servicio concretos. Por ejemplo, uno de 

los ejemplos de marcas más famosos es, posiblemente, sólo con nombrarla, el mundo entero sabe 

que nos estamos refiriendo a un refresco concreto (Nuño, 2017). 

 
Identidad: Del latín identitas, la identidad es el conjunto de los rasgos propios de un individuo o 

de una comunidad. Estos rasgos caracterizan al sujeto o a la colectividad frente a los demás. La 

identidad se puede entender también como la concepción que tiene una persona o un colectivo 

sobre sí mismo en relación con otros (Pérez, 2018). 

 
Identidad Corporativa: La imagen corporativa de una empresa es la imagen que el público tiene 

de esa entidad. Por un lado, son las ideas, sensaciones y prejuicios que tenemos antes de conocer 

los servicios o productos de una marca. Por otro: las experiencias y juicios que adquirimos después 

de conocerlos (Del Pozo, 2017). 
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ANEXOS 

 
ANEXO A: ENCUESTA 

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING 

 

OBJETIVO: Determinar el perfil del cliente para generar una identidad corporativa de los 

productos agrícolas y turísticos. 

DATOS GENERALES: 
 

Sexo Edad Ocupación Nivel de 

ingresos 

Femenino  15-24  Estudiante  $0 a $400  

Masculino  25-29  Comerciante  $401 a $600  

 30-34  Empleado publico  $600 a $800  

35-39  Empleado privado  $800 o mas  

40-44    

45-49   

50 o 

mas 

 

 

1. ¿Cuál de los siguientes productos agrícolas cree usted que ofrece la parroquia Cañi? 

Choclo 

Papas 

Trigo 

Frejol 

Otros………………………………………. 

2. ¿Considera usted que la parroquia Cañi ofrece? 

Turismo 

Cultura 

Comercio 

Productos 

3. ¿Cree usted que los productos agrícolas y el turismo que oferta la parroquia Cañi son de 

calidad? 

Si 

No 

4. ¿Cree usted que sería beneficioso tener una marca que identifique a la parroquia Cañi? 

Si 



 

No 

5. ¿Qué tipo de actividades se deberá fomentar en la parroquia Cañi para mantener el turismo 

comunitario? 

Costumbres y tradiciones 

Gastronomía 

Oferta de productos 

6. ¿A través de que medios le gustaría conocer los productos agrícolas y el turismo de la 

parroquia Cañi? 

Televisión 

Redes sociales 

Radio 

Prensa escrita 

Otra…………………………………………… 

7. ¿Cuándo sale de paseo le gusta salir acompañado de? 

Amigos 

Familia 

Conyugue 

Solo 

8. ¿Conoce usted sobre los programas de desarrollo rural de la parroquia Cañi? 

Si 

No 

9. ¿Conoce usted la parroquia rural de Cañi? 

Si 

No 

 

 

 

 

 
GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 



 

ANEXO B: ENTREVISTA 

 
Objetivo: Contrastar la información disponible, gracias a la diversidad de opiniones 

obtenidas mediante la realización de esta técnica. 

 

Datos de identificación  

Dia de la entrevista  

Hora de la entrevista  

Duración de la entrevista  

Nombre del entrevistado Edinson Fernández 

Preguntas  

1-   ¿Cuáles son los productos más 

reconocidos de la parroquia Cañi? 

 

2- ¿Cuáles son los lugares turísticos de la 

parroquia? 

 

3-   ¿Necesita la parroquia Cañi una 

identidad de marca? 

 

4- ¿Qué tipo de   fauna   existe   en   la 

parroquia de Cañi? 

 

5-   ¿Cuáles son las tradiciones y 

festividades de la parroquia? 

 

6- ¿Es de fácil acceso a la parroquia Cañi?  

7- ¿Qué acción se está llevado a cabo para 

potenciar el sector turístico? 

 

8- ¿Cree que es necesario implementar un 

plan de branding corporativo? 

 

9- ¿Cuáles son los aspectos o puntos 

fuertes de la parroquia? 

 

10- ¿Cuáles son los colores representativos 

de la parroquia? 

 



 

ANEXO C: CREAR UNA MARCA 
 

 

 

 
ANEXO D: PRESENCIA EN REDES SOCIALES 

 



 

ANEXO E: PARTICIPACIÓN EN LAS FERIAS DIRIGIDAS POR EL GAD PARROQUIAL 

DE CAÑI. 

 

 
ANEXO F: MANUAL DE MARCA 

 



 

 

 



 

 

 



 

 
 
 



 

 

 



 

 
 
 



 

 
 

 

 
 



 

 

 

ANEXO G: MARKETING DIGITAL 

 



 

ANEXO H: ALIANZAS 

 



 

ANEXO I: MATERIAL IMPRESO 

 

 
ANEXO J: CAPACITACIÓN A LOS MIEMBROS DEL GAD PARROQUIAL DE CAÑI. 
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