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RESUMEN

La presente investigacion se basa en la Gestién de Branding con el propésito de corregir el
posicionamiento de la imagen institucional del Gad Parroquial La Providencia, se utilizd la
metodologia especializada para el desenvolvimiento de la misma, se utilizaron métodos, técnicas
e instrumentos que ayudaron a investigar cual era el estado de la institucion, se aplico la encuesta
a la poblacion de la Providencia tomando en cuenta la PEA ocupada de alrededor 369 personas,
tomando en cuenta factores internos y externos. Con la ayuda de la entrevista también se tomo en
cuenta varios aspectos los cuales nos dieron a conocer varias falencias con las que cuenta la
institucion. Los resultados que se obtuvieron a través de los estudios realizados fueron con un alto
porcentaje el cual nos indica que no conocen la institucion y que su marca institucional no es
relevante. Por lo consecuente se realizé un andlisis situacional en la cual se analizaron datos
internos de la institucion, logrando crear nuevas estrategias para posicionar la imagen
institucional y también se dio a conocer una nueva propuesta de marca con su respectivo manual,
se propuso también la identidad corporativa de la empresa ya que la empresa no contaba con la
misma. Luego de haber realizado un estudio cauteloso se determind que la gestiéon de branding
para el posicionamiento es importante y fortalece la identificacion de la institucion por parte de

los clientes potenciales y actuales.

Palabras clave: <GESTION>, <POSICIONAR> <MARCA>, <ESTRATEGIAS>,
<BRANDING>.
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ABSTRACT

The present investigation is based on the Branding Management with the purpose of correcting
the positioning of the institutional image of the Gad Parroquial La Providencia, the specialized
methodology was used for the development of the same, methods, techniques and instruments
were used that helped to investigate which was the state of the institution, the survey was applied
to the population of La Providencia taking into account the occupied EAP of about 369 people,
taking into account internal and external factors. With the help of the interview, several aspects
were also taken into account, which revealed several shortcomings of the institution. The results
obtained through the studies carried out were with a high percentage which indicates that they do
not know the institution and that its institutional brand is not relevant. Consequently, a situational
analysis was carried out in which internal data of the institution was analyzed, managing to create
new strategies to position the institutional image and also a new brand proposal was presented
with its respective manual, the corporate identity of the company was also proposed since the
company did not have it. After conducting a careful study, it was determined that branding
management for positioning is important and strengthens the identification of the institution by

potential and current customers.

Keywords: <MANAGEMENT>, <POSITIONING>, <BRANDING>, <STRATEGIES>,
<BRANDING>.
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INTRODUCCION

El tema de investigacion “Gestion de Branding para posicionar la imagen institucional del Gad
Parroquial la Providencia, Canton Guano” es una institucién la cual ha permanecido por varios
afios con la misma imagen institucional, carece de presencia en redes social lo cual no genera
impacto ni posicionamiento en la poblacién, con la siguiente investigacidn se busca posicionar
una nueva propuesta de marca para fomentar su imagen, se propondran estrategias de
comunicacion masiva y asi tener mayor reconocimiento social y masivo en el mercado de Guano
y de La Parroquia La Providencia, teniendo la oportunidad de llegar a clientes reales y potenciales,
con lo cual gracias a la ayuda del branding se influenciara a la poblacion. Para el desarrollo de
esta investigacion se tomaron a colacion distintos trabajos de titulacion referentes a los branding
orientados a crear una nueva marca impartiendo identidad y reconocimiento ante los clientes, esto
ayuda a contribuir un reconocimiento en el mercado local. En el modelo de branding tomado en
cuenta en esta investigacion es el planteado por Llopis el cual es un modelo de gestion que marca
el posicionamiento de una marca y la construccion de una nueva propuesta con su manual de
marca respectivo. Todas las investigaciones realizadas han ayudado con principios de branding y
su capacidad de fomentar el posicionamiento de una nueva o antigua marca. La metodologia
aplicada ayudo a identificar las debilidades internas de la institucion realizando las matrices,
FODA, MEFE, MEFI, también se realiz6 una encuesta la cual permitié conocer el impacto que
tenia la imagen y cuales eran los medios de difusion utilizados por lo tanto a continuacion se

detalla la investigacién por capitulos.

Capitulo I: basicamente en este capitulo se describe el marco de referencias, en donde se

desarrolla el problema de investigacion, sus objetivos y su fundamentacién de la justificacion.

Capitulo I1: en esta seccion se detalla la informacion teérica y bibliogréfica sustentada.

Capitulo I11: en este capitulo se describen el marco metodoldgico, el tipo de estudio las técnicas

de investigacion y la poblacion definida para realizar el desarrollo de la investigacion.

Capitulo I1V: se detallan los resultados internos y externos obtenidos, mismo que son analizados

para desarrollar las estrategias de branding y posicionamiento con sus debidas propuestas.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

En la actualidad América latina, no se recupera plenamente sobre los sucesos ocurridos y uno de
los mas relevantes es la pandemia, se ha tratado de regularizar la situacion, pero es muy lento el
proceso a seguir por lo tanto el financiamiento es muy caro y los bancos han optado por subir las
tasas de interés y asi subsistir ante la situacion, actualmente se lucha por tener un equilibrio en la

economia (NU.CEPAL, 2021).

Segun (Garcia, 2021), las crisis provocan turbulencias en el mercado debido a cambios en las rutinas
y estructuras, si bien su impacto es muy desigual en funcién de los sectores. En este marco, las
empresas deben convertirse en mejores clientes para sus proveedores y redefinir el propésito de
sus negocios, y los decisores revisar sus modelos comerciales, centrandose en los clientes, las
propuestas de valor, las capacidades, el potencial de colaborar con organizaciones a priori
competidoras y las conexiones entre todos estos argumentos .Y eso, rapidamente, considerando
los efectos futuros de estas decisiones y, simultaneamente, generando opciones para superar la
crisis aqui y ahora y especulando sobre los factores clave en la identificacion de nuevas
oportunidades. Conforme la pandemia ha ido avanzando, las organizaciones han ido integrando
total o parcialmente estas recomendaciones y reajustando sus enfoques, actividades y modelos de

negocio, esto es, la forma en la que crean y entregan valor a sus clientes.

En el Ecuador todas las instituciones publicas o privadas requieren de un medio de comunicacién
gue les permita dar a conocer sus servicios o beneficios méas aln si es una institucion del estado
como en el caso del Gobierno Autonomo Descentralizado del cantén Guano el cual es una
institucion pablica que promueve el bien comdn y el progreso local de las parroquias, pero no
estan tomando en cuenta la identidad de las imagenes institucionales y se ve afectado por la falta
de acciones de comunicacion, lo que estd generando criterios desfavorables en los clientes
externos e insatisfacciones, en cambio en los clientes internos nos damos cuenta que afecta el
logro de los objetivos ya que se ve obstaculizado por un mal posicionamiento de la imagen

institucional.

En Riobamba la difusién de las imagenes institucionales en los GADS se ha dado a través de las
redes sociales y asi se dan a conocer probablemente pero no tienen un gran impacto en la

poblacion porque algunas personas no tienen acceso a internet, se deberian buscar otras formas



de comunicacion con la ciudadania para conocer sus gustos y sobre todo conocer el nivel de

aceptacion que tienen con las gestiones que realizan los Gads parroquiales.

Debemos recalcar que La Providencia es una parroquia perteneciente al Canton Guano, es muy
antigua 'y no muy conocida pese a que la poblacién se ha dedicado por varias décadas consecutivas
a la agricultura y a la confeccion de ponchos, cobijas por lo que esto es una tradicion hasta la
actualidad. Frente a la necesidad de progreso y sostenibilidad de sus habitantes es necesario
elaborar una nueva imagen institucional involucrando a todo el sector para generar un mayor
impacto, y mejorar el desarrollo del Gad, a lo largo del tiempo se han analizado cuatro
problematicas y se ha tomado en cuenta una de ellas como la mas sobresaliente la cual fue la
agenda de fortalecimiento y proyeccion sostenida la cual nos detalla que esta nos ayuda a mejorar
los objetivos y fortalecer las acciones para un desarrollo sostenible.

Con el desconocimiento de la imagen institucional del Gad la Providencia nos enfocaremos a
elaborar nuevas estrategias de difusion y asi promover la imagen haciendo énfasis en la audiencia

cercana a nivel nacional y préximamente a nivel internacional.

1.2. Objetivos

1.2.1 Obijetivo General

o Disefiar un plan de branding para el posicionamiento de la imagen institucional del GAD

Parroquial La Providencia, Cantén Guano.

1.2.2  Objetivos Especificos

o Recopilar la informacién bibliografica necesaria para poder sustentar la investigacion

o Determinar métodos, técnicas e instrumentos para la recopilacion de datos y conocer la

situacion actual de la Parroquia La Providencia en el Cant6n Guano.

o Crear estrategias para posicionar y reconocer la imagen institucional del GAD Parroquial

La Providencia del Cantén Guano.



1.3. Justificacién

1.3.1 Justificacién Tedrica

Segun (Sulz, 2019), Branding es el trabajo de gestién de marca, con el objetivo de hacerla conocida,
deseada y con una imagen representativa. El branding o brand management, implica acciones
relacionadas con los valores de la marca y el posicionamiento, creando una conexion con el
consumidor para influir en sus decisiones de compra, también nos ayudara a contribuir para
conocer los gustos de cada una de las personas y generar un impacto en ellos y asi se mantenga

una imagen de la marca y su relevancia en el mercado.

De acuerdo a lo que nos dice el autor se puede justificar que con la ayuda de una buena gestién
de branding para la imagen institucional del GAD Parroquial La Providencia del Canton Guano
se lograra influir en los ciudadanos para generar una impresion y que se sientan identificados con

su imagen y se pueda generar un sentido de pertenencia.

1.3.2  Justificacion Metodoldgica

En el presente proyecto de investigacion se requiere posicionar la imagen institucional del GAD
Parroquial La Providencia del Canton Guano, en la cual utilizaremos un enfoque mixto que nos
ayudara a tener informacion mas precisa, generar analisis mas concretos para tomar mejores
decisiones en la cual se tomaran en cuenta datos cualitativos como caracteristicas, palabras,
textos, que con la ayuda de la técnicas de recoleccion de informacion y mediante la realizacion

de entrevistas 0 conversaciones con personas de la comunidad.

Respectivamente a los datos cuantitativo serian las estadisticas que se recolectara mediante la
realizacion de encuesta posterior seria su tabulacién con la ayuda de estos datos se conocera mas
a fondo las decisiones y preferencias que tiene o desea La Parroquia La Providencia, referente a
esto se utilizara un nivel de investigacion exploratorio que nos proporcionara informacion
adecuada para realizar el analisis de la investigacion y generar datos adecuados para el desarrollo
de la hipdétesis, y sobre todo se consideraran los métodos analitico con el cual conoceremos las

causas Yy los efectos de la investigacion.

Con el método inductivo partiremos de un tema en particular hacia un tema en general y se
realizaran conclusiones que faciliten la investigacion, con este método deductivo partiremos
desde el problema general y concluiremos llegando a fondo de la investigacion hacia el motivo
particular, Como técnica de recoleccién de datos se utilizara la encuesta por lo tanto se sustentara

la investigacién de forma metodoldgica (Cadena, 2017).
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1.3.3 Justificacién Préctica

La presente investigacion contribuira de forma positiva y notoria al Gobierno Auténomo
Descentralizado Parroquial La Providencia del Cantén Guano y a toda la poblacion mejorando el
desarrollo a través del posicionamiento de la marca convirtiéndose de este modo en beneficiarios

directos ya que se generaran beneficios para el mejoramiento y progreso de la parroquia.

Por otro lado, los beneficiarios indirectos serd el pablico objetivo ya que se implementaran
diversas estrategias para hacer mayoritariamente conocida la entidad y asi generar un impacto

en toda la poblacién y sentido de pertenencia sobre la imagen institucional existente.

1.4. Pregunta de investigacion

¢La gestion de branding establecera el posicionamiento de la imagen institucional del GAD
Parroquial La Providencia, en el Cantén Guano?



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

A continuacion, para prorrogar con el desarrollo del trabajo de investigacion se tomé en cuenta,
trabajos de integracién curricular realizados en los periodos anteriores, permitiendo utilizar
informacion bibliogréafica sobre branding, por lo tanto, se utilizaran tres temas referentes a la
informacién en estudio y asi tenerlos de apoyo y beneficio para la mejora del trabajo de

investigacion.

2.1. Documento 1

Titulo: “GESTION DE BRANDING PARA EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA
IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL EN LA CIUDAD DE AMBATO”

Autor: Karina Vanessa De La Cruz Guananga

Afo de publicacién: 2022

Resumen: La investigacion expuesta a continuacion consistié en la puesta en marcha de una
gestién de branding para el posicionamiento de marca de la IMPORTADORA DE LA CRUZ
CELL, con el objetivo de que la empresa pueda ser identificada en el mercado local para en un
futuro poder extenderse en el mercado nacional y con ello lograr una mejor participacion en el
mercado de articulos de telecomunicaciones y la distribucion de accesorios para celulares, la
investigacion se realizé mediante un estudio de campo con una poblacién de 306214. Aplicando
la entrevista se pudo evidenciar que el nivel estratégico de la empresa se encuentra en la zona
barranco, ademas en conjunto con la ficha de observacién aplicada se identificd que el
merchandising no llama la atencion de los clientes, de esta manera se pudo expresar estrategias
que ayudaran al mejoramiento del marketing, como el disefio de la marca, posicionar en el

mercado, fidelizar clientes actuales y captar la atencion de los potenciales
(Karina De La Cruz, 2022, p.15).

2.2. Documento 2

Titulo: “GESTION DE BRANDING PARA POSICIONAR LA EMPRESA “CORPORACION
ALVISA S.A” EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA, PROVINCIA DE CHIMBORAZO”

Autor: Angelo Stalin Tamay Quizhpe

Afio de publicacion: 2022



Resumen: El presente trabajo de titulacion tenia como objetivo el disefiar estrategias de branding
para posicionar la empresa Corporacion Alvisa S.A de la ciudad de Riobamba, provincia de
Chimborazo. El estudio se desarrollé bajo el enfoque mixto cuali-cuantitativo, debido a que en el
proceso de recoleccion de datos se tomaron con y sin medicion numérica. El nivel de
investigacion fue descriptivo, al describir la realidad sobre el posicionamiento de marca de la
empresa. El disefio de la investigacion se definié como de corte transversal y no experimental, al
recopilarse informacién de forma Unica y sin la manipulacion de las. El tipo de investigacion fue
documental debido a la recopilacion de diferentes documentos fisicos y electrénicos para la
conformacion del marco tedrico y también de campo debido a la aplicacion de técnicas como la
encuesta, la entrevista y la observacion. Se propusieron 11 estrategias de gestion de branding para
trabajar en los aspectos de identidad corporativa, posicionamiento y comunicacion para mejorar

el reconocimiento de la empresa en la region donde habitan sus actuales y potenciales clientes
(Angelo Tamay, 2022, p.16).

2.3. Documento 3

Titulo: “GESTION DE BRANDING PARA POSICIONAMIENTO DE LA COAC JUAN PiO
DE MORA LTDA. DEL CANTON SAN MIGUEL, PROVINCIA DE BOLIVAR”

Autor: Patricio Orlando Gonzélez Rosero

Afio de publicacién: 2022

Resumen: EIl presente Trabajo de Investigacién titulado como Gestién de Branding para
posicionamiento de la COAC Juan Pio de Mora Ltda. del Cantén San Miguel, Provincia de
Bolivar, tuvo como objetivo principal gestionar de forma correcta la marca de la empresa para
mejorar su posicionamiento dentro del mercado financiero local. En primera instancia la
metodologia a través de la cual se desarrollé la investigacion fue de enfoque mixto, debido a que
se retomaron datos de caracter cualitativo y cuantitativo, disefio no experimental, transversal. El
estudio de campo se desarroll6 mediante una encuesta dirigida a 137 habitantes, y una entrevista
al Gerente General, que sirvio para determinar la situacion actual de la marca de la empresa y la
percepcion que tienen las personas sobre ella. Los principales resultados de la investigacion se
enganchan en que las personas eligen una cooperativa por las tasas de interés y la seguridad, y,
los servicios preferidos son los créditos y cuentas de ahorro; Se concluye que la Gestion de
Branding sirve para generar posicionamiento de la COAC Juan Pio de Mora Ltda. mediante el
uso adecuado de un modelo y la correcta aplicacion de cada una de sus fases, por tanto, se
recomienda aplicar estrategias en base a la imagen, identidad, arquitectura, notoriedad y valor de

la marca empresarial y comunicarlas en redes sociales (Patricio Gonzales, 2022, p.19).



2.4. Referencias Teoricas

2.4.1 Marketing

Marketing es una palabra anglosajona que quiere decir espafiol mercadotecnia o técnicas de
mercado. Ambas acepciones son correctas y en algunos paises de Latinoamérica también se

usa mercadeo. El marketing consiste en buscar promover y servir mercados (Fuente, 2022).

Con la ayuda del marketing los mercados conocen las percepciones y preferencias de los clientes

potenciales para gque todos los negocio o empresas mejoren su desarrollo.

De acuerdo a la American Marketing Association, el término es definido como una actividad
realizada por un conjunto de instituciones para comunicar, crear, cambiar y entregar ofertas que
poseen mucho valor para cada consumidor en el mundo, bien sean clientes, sociedades, asociados,

entre otros (Daniela, 2022).

El marketing son estrategias que se plantean para asi poder satisfacer necesidades y sobre todo
realizando varios estudios se conocer a fondo cuales son las preferencias que tienen los

consumidores

2.4.1.1 Importancia del marketing

El marketing es una funcién empresarial que busca identificar necesidades y deseos no

satisfechos. Agrega que el area define y también muda la magnitud y su potencial de rentabilidad
(RockContent, 2017).

También es importante porque muestras las disciplinas que tiene los consumidores y como estos
van a adquirir sus productos, como las empresas van a impulsar al publico, esto tiene la finalidad
como estaran impulsada sus ventas de qué manera puede retener al publico y convertirlo en

clientes, como puede llegar al consumirlo la ciudadania (Alvarez, Figueroa, & Pefiafiel, 2020).

Es importante el marketing ya que mediante estrategias o formas de traer clientes se los puede
fidelizar y asi tener una estabilidad en la empresa ya que si se tienen clientes fijos se pueden

generar mas y mas ingresos.



2.4.1.2 Tipos de marketing

o Marketing de servicios

Como el nombre ya dice, es el marketing practicado por empresas que ofrecen servicios. Este tipo
aborda tanto los 4Ps fundamentales como otros cuatro elementos: calidad, personas, perfil y

procesos (RockContent, 2017).

o Marketing relacional

Es el marketing realizado con el objetivo de crear una buena relacién con los clientes y también
con los prospectos. Es importante que todas las empresas comprendan la necesidad de usarlo con

el objetivo de captar y fidelizar a los clientes (RockContent, 2017).

o Marketing estratégico

Como su nombre dice, todas las acciones realizadas buscan generar una estrategia de marketing

teniendo en cuenta los objetivos de la empresa (RockContent, 2017).

o Marketing digital

Este marketing busca ofrecer herramientas, técnicas y formas adecuadas para asegurar la

presencia web de las empresas y potencializar su éxito en el mercado (RockContent, 2017).

2.4.2 Branding

Es el proceso por el que se le confiere un sentido especifico a una compafiia, producto o servicio
creando y modelando una marca en la mente, y me atreveria a decir en el corazén, de los
consumidores. Consistiria en la estrategia disefiada por las empresas para ayudar a las personas a
identificar sus productos y organizacion, para darles argumentos y razones para que la elijan a

ella'y no a sus competidores (Revuelto, 2019).

Branding es una herramienta del marketing que funciona como una planificacion estratégica que
comprende de forma general la creacion, manejo, posicionamiento y funcionamiento de una

marca (Maza, Guaman , Benitez, & Solis, 2020).



De acuerdo a los autores podemos definir que un método que nos ayuda a generar
posicionamiento de una marca y detallar claramente todas las caracteristicas para asi crear las
estrategias respectivas para dar un sentido de pertenencia en la ciudadania.

2.4.2.1 Tipos de branding

o Branding corporativo

Se basa en la construccion de una marca que gira alrededor del concepto central que caracteriza

a una organizacion con fines comerciales.
De la misma forma, engloba todos los trabajos de gestion de una marca con el proposito de darla
a conocer al publico, atraer clientes potenciales y construir una imagen positiva que pueda perdura

en la mente de la audiencia.

Se compone de muchos elementos que pueden variar de una marca a otra. Sin embargo, existen

factores comunes entre ellos, por ejemplo:

Tono de la comunicacion

o Naming

. Imagen

. Identidad visual

o Branding de producto

Esta clase de branding es muy comun, sobre todo, en empresas que cuentan con un producto o

una serie de articulos Unicos en su segmento.

Aqui, las estrategias giran en torno a las funcionalidades y alcances de los bienes con el fin de

posicionarse en el mercado (Author, 2021).
o Co-branding
Esta practica se denomina co-branding y naci6 en los afios 50 cuando la marca de automaviles

Renault decidio ejecutar una colaboracién con la Joyeria Van Cleef and Arpels para crear un

modelo de auto con joyas preciosas incrustadas.
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Y este no fue el tltimo caso, de hecho, podemos ver en la actualidad como las marcas lo practican
para ganar mayor reconocimiento. Por ejemplo, con helados que unen a Oreo, M&M's 0 Snickers
en sus mezclas o cuando un fabricante de celulares lanza un modelo especial en alianza con una

marca de autos deportivos como McLaren o Lamborghini (Author, 2021).

o Branding personal

Se puede definir como la construccidn de la imagen que tiene una audiencia en particular sobre

una persona, ya sea del mundo del espectéculo, de la politica, del deporte, entre otros
(Author, 2021).

. Branding politico

Esta accién de marketing es ampliamente utilizada por los politicos ya sea durante campafias
electorales o no para ir labrando el sendero hacia puestos de poder dentro de los diferentes
caminos democraticos que existen (Author, 2021).

o Branding social

Este proceso basa mucha de parte de su ejecucion en las interacciones sociales para crear y
construir una marca. El gran proposito de ello es establecer relaciones y conexiones reales y
perdurables en el tiempo entre los grupos de interés, los consumidores, los fans, y la marca
(Author, 2021).

o Employer branding

Esto evidentemente es muy beneficioso para las empresas a la hora de mejorar la percepcion de

sus clientes, y futuros talentos, al ser reconocida como un buen empleador (Author, 2021).

o Branding emocional

Esto puede verse ampliamente en las compafiias aseguradoras que, usando el miedo a que suceda

un evento tragico que amenace la vida de sus seres queridos, estimulan a que la audiencia compre

polizas con el fin de protegerse financieramente contra un suceso de esta naturaleza (Author, 2021).
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2.4.2.2 Elementos del branding

o Propdésito

Los consumidores modernos, especialmente los Millennials y la Generacion Z, no se conforman
con que la razén de existir de una empresa sea, exclusivamente, la ganancia. En la préctica,

esperan poder conectarse por medio de valores y causas comunes (Forero, 2021).

Esto se refleja en que el 77% de los consumidores compran de marcas que comparten los mismos

valores que ellos (Forero, 2021).

o Brand Name

El nombre es el elemento del branding por excelencia. Se refiere a la palabra o conjunto de
palabras que se utilizan para identificar una empresa, producto, servicio o concepto

(Forero, 2021).

o Logo o logotipo

Es un simbolo de identificacion visual de una marca. Un buen logotipo otorga una altisima

capacidad de recordacion dentro de la mente del consumidor (Forero, 2021).
o Colores
Afectan como las personas perciben una marca y, como con todos los elementos de branding, se

deben elegir sabiamente, ya queel uso de un color caracteristico puede aumentar el

reconocimiento de la marca en un 80% (Basu, 2018).

o Tono de comunicacion

Se trata de la forma como una marca transmite su esencia, valores y atributos por medio de la
comunicacion visual o escrita EI tono de comunicacion se refleja en todas las piezas de contenido

y en todos los canales de la marca:

Redes sociales: publicaciones, videos, respuestas a comentarios, interacciones con los usuarios,

etc. camparias
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Sitio web y blog: posts y articulos, descripciones de producto.

Correo electrénico: de Email Marketing, newsletters, etc.

Medios tradicionales: spots publicitarios, cufias radiales, anuncios en prensa, etc.

o Personalidad

La personalidad es uno de los elementos del branding més poderoso que existen, ya que a los
consumidores les gusta una marca por la misma razon que les gustan las personas: compartir
valores comunes.

o Slogan

Es una frase que resume la propuesta de valor o el propdsito fundamental de una marca. Su papel,
maés alla de la recordacion y el posicionamiento, es inspirar a los consumidores y mostrarles lo
gue una marca defiende y lo que sus productos pueden ayudarles a conseguir (Basu, 2018).

2.4.2.3 Caracteristicas del producto

La forma, el olor, el sabor, la textura y todas las caracteristicas que solo se pueden hacer con
determinado producto son elementos del Branding que las marcas utilizan para crear una
experiencia satisfactoria (Basu, 2018).

Es un hecho que el branding es sensorial. En realidad, la fidelidad de un cliente se amplia en un
43% con la activacion de 2 o 3 sentidos, y se incrementa hasta un 58% cuando se consiguen
activar 4 o 5 sentidos.

o Audio Branding

En este sentido, el Audio Branding, o Branding Sonoro, consiste en crear la identidad sonora de

una marca por medio de sonidos, melodias y voces.

Existen diversas acciones de Audio Branding:
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o Experiencia de marca

Abarca todos los aspectos de la experiencia de un cliente con una marca; desde el momento cero
de la verdad hasta el servicio post venta. Incluye todas sus percepciones y experiencias como la
identidad visual, la experiencia de compra, el servicio al cliente, la calidad del producto y la

personalidad que transmite una marca al consumidor (Forero, 2021).

2.4.2.4 Ventajasy desventajas del branding

o Ventajas

Las empresas utilizan el branding para diferenciar sus productos basados en el valor, la calidad y
otros atributos. Una imagen positiva de la marca crea un efecto de halo que afecta a los productos
existentes y hace mas facil la introduccién de nuevos productos. La campafia "Intel Inside", por
ejemplo, fue disefiada para la marca de todos los microprocesadores Intel como productos de alto
rendimiento y de alta calidad.

Apple ha seguido una ruta un poco diferente ya que depende de su nombre corporativo y de las
marcas exclusivas de sus productos. Una estrategia mixta branding puede aprovechar la
reputacion de la compafiia en la innovacion para forjar nichos de mercado rentables, como los
ordenadores Mac de Apple para las operaciones de uso intensivo de graficos, mientras se
desarrollan mercados totalmente nuevos, cuyos ejemplos serian los iPods y iPads. Los
consumidores de Kraft saben que estan recibiendo un producto de calidad en sus alimentos, lo
gue hace que sea mas facil y mas rentable para Kraft presentar y lograr la aceptacion de nuevos

productos a los consumidores (Basu, 2018).

o Desventajas

La principal desventaja del branding son los altos costos de la publicidad y las relaciones publicas.
El establecimiento de una marca local o internacional requiere afios de hacer una publicidad
sostenida con los altos niveles de calidad y servicio al cliente excepcional. Una imagen de marca
y su reputacién no se pueden establecer en unas pocas semanas. Las compafiias deben continuar
con sus promociones, incluso durante las crisis econémicas o cuando se estancan las ventas,
porque si no lo hacen, los competidores podrian llenar el vacio y estar en una mejor posicion
cuando la economia mejore. Estos gastos pueden reducir los margenes, sobre todo si los
volimenes de ventas se estan viendo afectados por la competencia o por cambios en las

preferencias de los clientes. Ademas, existe el riesgo de que la mala atencién al cliente, por parte
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de mayoristas 0 minoristas en el canal de distribucion, pueda tener consecuencias negativas para
la propia marca. Los problemas de fabricacion que dan lugar al retiro de productos, tales como
los problemas muy publicitados de Toyota en los frenos de los modelos 2009-2011, también
pueden afectar la imagen de una marca, que por lo general requiere de gastos adicionales para su

reparacion (Basu, 2018).

2.4.2.5 Modelo de branding

A continuacidn, se detalla el modelo de branding adaptado de Llopis 2011
243

Etapa I: Analisis interno y externo con matrices director
Cadena de valor las cinco c.
Primero se realizara el respectivo andlisis del Gad Parroquial La Providencia para detectar
por donde se empezara a trabajar y cuéles seran las estrategias mas factibles para posicionar
la imagen institucional
o Etapa I1: Brand vision marca
Se plantearan los objetivos estratégicos para lograr establecer el posicionamiento de la
imagen institucional
o Etapa I11: Desarrollo de la identidad de marca
Filosofia institucional del GAD valores, mision, vision, historias.
Se deberé desarrollar un manual de marca para conocer los conceptos, caracteristicas,
emociones y asi conocer como interactuar y tener mejor relacion con la comunidad
o Etapa IV: Desarrollo de la proposicién de valor.
Es la base méas importante del trabajo de investigacion en el cual se propondré algo
beneficioso e innovador para la comunidad
o Etapa V: Posicionamiento de la marca
Se realizaran estrategias relevantes la cual garantizaran posicionar la imagen institucional
o Etapa VI: Ejecucién
Plan de accién y matriz de seguimiento y control
Cronograma
Se lograra la realizacion de cada una de las estrategias planteadas en el proyecto de

investigacion y el cumplimiento de los objetivos (Andraus Quintero, & Lazo Pastd, 2020).
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2.4.3.1 Gestion

La gestion de marketing es una serie de procedimientos y acciones que se enfocan en
la promocion de una marca, producto o servicio por medio del analisis, la planificacion, la

ejecucién y el acompafiamiento de diversas estrategias (Sydle, 2021).

Gracias a la gestion de marketing es posible crear estrategias y flujos de trabajo para lograr cada

vez mejores resultados que se reflejardn en el crecimiento de la empresa.

Cabe destacar que la gestion de marketing no se limita a buscar directamente el aumento de las
ventas de una organizacion, sino también a mejorar el reconocimiento de la marca, su
posicionamiento, entre otros objetivos que a largo plazo contribuiran con su crecimiento en el

mercado (Sydle, 2021).

2.4.3.2 Posicionamiento

El posicionamiento de un producto es la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con
atributos importantes. Es el lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en relacion
con los otros productos de la competencia. También afirma que el posicionamiento consiste en
planear una oferta basada en la imagen de una empresa, de manera que el mercado objetivo
comprenda y valore su ubicacién en relacion a su competencia. Desde este punto de vista se puede
afirmar que el posicionamiento esta altamente relacionado con la definicion que tienen los clientes
de los productos y servicios y del lugar que ocupa en su mente basado en esa relacion, no obstante,
basado en un plan de oferta el mercado objetivo puede comprender el valor de dicho producto y

ubicarlo en una mejor posicion con respecto a la competencia (Montero, 2017).

2.4.3.3 Tipos de posicionamiento

En la actualidad, debido a las diferentes necesidades en las que se ven inmersos los
mercados por factores como la saturacion publicitaria, desarrollo tecnoldgico,
globalizacion, etc, se ha dado la necesidad de conceptualizar diversos tipos de
posicionamiento en funcién a factores que se adaptan a las tendencias actuales, define las

tipologias principales y mas relevantes:

o Posicionamiento por beneficios: Trata de resaltar los beneficios diferenciadores de
los productos y/o servicios, resaltando los problemas que soluciona de la mejor
manera. Por ejemplo, la publicidad que realizan los medicamentos tiende siempre a
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mostrar el beneficio que brinda a sus clientes dependiendo del efecto que este tenga
en los mismos, es decir, en el caso de ser un relajante muscular, centra toda su
publicidad alrededor de como este soluciona todo lo relacionado con este problema
(Montero, 2017).

Posicionamiento en funcion de la competencia: Intenta lograr factores
diferenciadores positivos en comparacion a la competencia, es decir, afirmar que se
es mejor gque la competencia en uno o mas factores. Por ejemplo, las baterias. En
este caso se compara de frente a dos marcas, se puede hacer de esta manera o
simplemente mencionar como una marca es mejor que el resto en general

(Montero, 2017).

Posicionamiento en funcion del consumidor: Busca generar una conexién directa
con el tipo de consumidores que tiene el producto o servicio, es decir, estilo de vida
y ocasiones en que se consume la marca, como y donde lo utiliza. Empiezan a
utilizar entonces publicidad en espacios donde los consumidores usualmente
consumen la marca, diferentes situaciones, colores y formas que hagan que el
cliente se sienta identificado con la marca en vez de la competencia (Montero, 2017).
Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor en
términos de funcionalidades, usos y aplicaciones dentro de su categoria

(Montero, 2017).

Posicionamiento por atributos: Este tipo de posicionamiento se enfoca en resaltar
ciertas caracteristicas de los productos y/o servicios que brillan por encima de la
competencia y que tienden a darle mucho mas beneficio a los clientes. Por ejemplo,

el precio, un empaque innovador y practico, calidad, tamafio, olores, etc.
(Montero, 2017).

Imagen de marca

La imagen de marca se compone de un conjunto de elementos tangibles e intangibles que

representan los valores que la rubrica quiere transmitir a los consumidores.

Estos elementos pueden ser el nombre, el logo, el color corporativo, el disefio o los contenidos

gue genera la empresa para transmitir los valores que les caracterizan.

En definitiva, la imagen es la cara visible de la empresa, es la primera impresion que despertamos

en los consumidores y que forma la opinion que tiene sobre ella, por ejemplo, si es moderna,

tradicional o fiable (Lépez, 2022).
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Es importante que las decisiones relativas a la imagen de marca se tomen siempre teniendo en

cuenta las consecuencias y la linea que queremos seguir (Lépez, 2022).

2.4.4  Merchandising

Basicamente, el merchandising se podria definir como el conjunto de técnicas que se aplican en
el punto de venta, para asi motivar el acto de compra de la manera mas rentable, tanto para el

fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo, de esta forma, las necesidades del consumidor
(L6pez, 2022).

2.4.4.1 Promocion

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker en su libro “Fundamentos de marketing” describen a
la promocion como: Elemento en la mezcla de marketing de una organizacion que sirve para
informar, persuadir y recordarle a un mercado sobre cierto producto o la organizacion que lo
vende, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias o comportamiento de los

receptores de la accién promotora (Sanchez, 2019).

2.4.4.2 Propuesta

José Barato define la propuesta de proyecto como “El mecanismo por el que se materializa una

venta de proyecto es una “propuesta” o una “oferta”.

2.4.4.3 Caracteristicas de una propuesta

Segun el autor, al elaborar la propuesta hay que tener en mente sus principales funciones o
caracteristicas ya que es: un documento hacia el cliente, confidencial en muchos casos, la base
contractual de nuestro proyecto posterior y, por lo tanto, una referencia esencial para la firma del
contrato, un instrumento de la venta, tanto su realizacion como su presentacién, el marco de

relacion con el cliente (Hexa, 2018).

2.4.4.4 Influencia del branding en el posicionamiento

Primero se puede decir que la principal funcion de es la creacion de marcas relevantes con
identidad y con disefios exclusivos por lo tanto es sobresaliente en el ambito publicitario, aqui es
cuando entre el tema del posicionamiento el cual actta planteando estrategias y diversas formas

de generar un impacto en la poblacién y mantener un recuerdo en la mente de los consumidores
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de la marca que sea necesaria, con la gestiéon del posicionamiento de una forma adecuada se
lograra fidelizar muchos clientes siempre y cuando se planteen diversas forma de llamar la

atencioén en los consumidores.
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de la investigacion

En la presente investigacion tomamos en consideracion el enfoque mixto porque este nos ayudd
a la recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos que serén Utiles para la mejora del mismo
para (Couoh, 2022), en que el estudio cualitativo se basa en técnicas que buscan obtener respuestas
acerca de lo que las personas piensan o sienten como individuos o grupos sociales, también nos
detalla el enfoque cuantitativo el mismo que emplea técnicas estadisticas 0 matematicas que
permiten demostrar la frecuencia o incidencia de un fenébmeno o accién, sus caracteristicas
principales son el uso de instrumentos de medicion, manipulacion de variables y la presentacion
de resultados en cantidades, porcentajes, probabilidades, lo cual lo vamos a ir desarrollando a
medida que se va realizando el trabajo de investigacion.

Con la ayuda del método cualitativo podemos tomar las principales cualidades y caracteristicas
del déficit por el cual estd pasando el Gad Parroquial La Providencia ya que carece de un correcto
posicionamiento de la imagen institucional, por lo tanto logramos analizar y medir de forma
significativa la situacion por la cual atraviesa La Parroquia La Providencia, se recolecto los
respectivos datos para asi interpretar de una forma mas clara; del mismo modo se utilizé el método
cuantitativo para conocer primeramente la muestra para saber a quienes estard dirigida la
encuesta y asi obtener datos representativos que permitan comprender cual es el nivel de

aceptacion de la comunidad sobre las preguntas planteadas.

3.2.  Alcance de la investigacion

3.2.1 Exploratorio

La investigacion exploratoria, considera estudios anteriores que permiten conocer aspectos
nuevos, de conocimientos ya existentes. Asi, cuando no sabemos a qué nos enfrentamos, lo mejor

es explorar primero, antes de llevar a cabo otro analisis mas costoso

(Arias, Economipedia Investigacion exploratoria, 2020).

Con la ayuda de este método podemos sondear la situacion de la Parroquia la Providencia y asi
realizar un analisis adecuado para explorar correctamente y buscar soluciones al problema de la

investigacion.
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3.2.2  Descriptivo

Busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,

comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fenémeno que se someta a un analisis
(Guanajuato, 2021).

En el trabajo de investigacion la parte descriptiva tiene como finalidad diagnosticar las
caracteristicas con las que cuenta la imagen institucional de la Parroquia la Providencia, luego de

eso se realizaron los perfiles de las personas o la comunidad para ejecutar el analisis respectivo.

3.2.3 Disefio de la investigacion

3.2.3.1 Disefio transversal

Segun (Maite, 2021), La investigacién transversal sirve para establecer estadisticamente algunos
hechos, pero no permiten establecer la causalidad de los mismos; sin embargo, ayudan a generar
hipétesis que serviran para comenzar otros tipos de investigacion que si pueden aclarar el por qué.
El estudio transversal es muy Util para analizar los datos de variables que se recogen en un tiempo
determinado y en una poblacion de muestra ya definido. La poblacion de muestra presenta

variables similares, excepto la que se estudia en el momento, que es siempre constante.

Con la ayuda de este método transversal se obtuvieron datos mediante el estudio de mercado que
solo se los realizara una sola vez para conocer qué grado de impacto tiene la imagen institucional
en la Parroquia La Providencia y cuél sera su incidencia en la comunidad para el mejoramiento

de su desarrollo.

3.2.4 Tipos de estudio

3.2.4.1 Investigacion documental

Es un tipo de estudio que nos ayuda a obtener informacion de la recopilacion, organizacion y
andlisis de fuentes documentales escritas, en diferentes medios como biografias, videos, audios,

o0 cualquier otro tipo de documento (Arias, Economipedia, 2020).

Tomando en cuenta que es una investigacion documental se debera recabar toda la informacion
pertinente e investigar todo tipo de informacion relacionada con los datos de la Parroquia La

Providencia para asi tener sustento de las investigaciones y los andlisis a futuro.
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3.2.4.2 Investigacion de campo

Recolecta informacion de manera directa con las personas involucradas en el hecho o situacion

estudiada; para ello se emplean encuestas, entrevistas, cuestionarios y observaciones
(Couoh, 2022).

Con esta forma de investigacion se toma ventaja para obtener informacion de la comunidad de la
Providencia, ya que se tiene un contacto directo con las personas involucradas en la investigacion,
con la ayuda de las entrevistas, encuestas, observaciones directamente en el medio de estudio se
conocié a fondo los gustos y preferencias de los usuarios, respecto a las estrategias que se
plantearan para posicionar la imagen institucional de la Parroquia La Providencia del Cantén

Guano.

3.2.5 Meétodos de investigacion

3.25.1 Inductivo

En este caso, se parte de los datos o elementos individuales y, por semejanzas, se sintetiza y se
llega a un enunciado general que explica y comprende esos casos particulares (Castillo, 2020).
Se tomo en cuenta este método porque ayuda a manejar informacién con datos especificos de la

Parroquia La Providencia y asi llegar hasta la problematica general.

3.2.5.2 Deductivo

El enfoque parte de un enunciado general del que se van desentrafiando partes o elementos
especificos (Castillo, 2020). Con el método mencionado se partira del tema general para asi desglosar

puntos gque tengan algun problema y asi darles solucion a temas especificos de la Parroquia.
3.2.5.3 Analitico

Este método busca desglosar, descomponer un tema investigativo en sus partes o en elementos
mas pequefios que conserven la idealizacion de la causa, asi como también la naturaleza y sus

efectos, todo esto con el objeto de razonar y discernir para que el entendimiento del fenémeno

en cuestion permita generar propuestas (Ruiz, 2021).
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Este método sera de suma importancia porque gracias a este se tiene mas claro en qué areas se
debera poner més énfasis y sobre todo este método nos ayudo a generar las propuestas adecuadas

para el desarrollo de la investigacién y lograr posicionar la imagen institucional.

3.2.5.4 Sintético

Es un proceso de anélisis de razonamiento que busca la forma de reconstruir un acontecimiento
de manera mas resumida, valiéndose de los diferentes elementos fundamentales que estuvieron

presentes en el desarrollo del acontecimiento (Cruz, 2022).

Con el desarrollo de este analisis el cual nos ayudo a tener puntos clave con los cuales se puede
ir razonando sobre los distintos acontecimientos tomando en cuenta todos los elementos

planteados para asi desarrollar de forma correcta el documento de investigacion.

3.2.6  Técnicas de investigacion

3.2.6.1 Encuestas

Esta técnica se utilizara para recolectar informacion valedera acerca del perfil del consumidor, el

posicionamiento de la empresa y los medios de comunicacion que hace uso con mas frecuencia
(Cruz, 2022).

Esta técnica es el mejor método de recoleccion de datos ya que se conoce a fondo las percepciones
de los habitantes de manera particular se conocen los gusto y sobre todo se puede lograr hacer un

andlisis correcto de los datos obtenidos.

3.2.6.2 Entrevista

Se utilizara esta técnica con el fin de conseguir informacidon y respaldarla de manera mas confiable
acerca de la cultura organizacional y uso de la marca, La entrevista es un instrumento que se ha
popularizado y cuyo uso se ha visto masificado en distintos oficios y préacticas profesionales

debido a su caracter genuino y personal (Cruz, 2022).
Con esta técnica se tiene un contacto directo y se conoce de manera personal cuales son las

necesidades y los testimonios reales de los problemas o las existen en La Parroquia La

Providencia.
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3.2.7 Poblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

3.2.7.1 Poblacion

La poblacién o universo la conforman el conjunto de actores, ya sea: personas, organizaciones,
paises, entro otros; en donde reflejan caracteristicas similares mismas gue son representativas del

objeto de estudio (Tayupanda, 2021).

Haciendo hincapié a lo que nos dice el autor con la ayuda de esto podemos conocer todos los
datos y las caracteristicas que tienen cada una de las personas de una comunidad. La poblacion
gue se tomd en cuenta para el estudio y para la toma de datos mediante las encuestas sera del
Canton Guano, tomando él cuenta el valor de la poblacién realizando el célculo para tener el
respectivo porcentaje referente a la PEA ocupada desde aqui se parte para realizar el analisis

respectivo, a continuacion, se detallaran los datos necesarios:

_ Z?PQN
"TIN-1De +2%PQ

z 1,96 nivel de confianza 95%

p 0,5 probabilidad de ocurrencia 50%

q 0,5 probabilidad de no ocurrencia 50%
n 9139,7 poblacién

e 0,05 error 5%

~ (1,96)2 (0.5)( 0,5)( 13,421)
™= (9139,701 — 1)0,52 + 1,962 (0,5)(0,5)

n = 369 habitantes
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CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

. Datos internos-entrevista observacion directa

. Datos externos-encuesta observacion

. Procesamiento, andlisis e interpretacion de resultados
. Resultados internos

4.1. Datos de la entrevista

Empresa: Gobierno Auténomo Descentralizado Parroquial La Providencia
Cargo: Técnico de La Providencia
Datos de contacto: Técnico Wilson Andino - 0967874433

Fecha de entrevista: 28 de noviembre del 2022

Tabla 1-4: Matriz de sistematizacion

MATRIZ DE SISTEMATIZACION RESULTADOS INTERNOS

PREGUNTAS DATOS OBTENIDOS RESPUESTAS

Existe asesoria por parte de otras instituciones

gubernamentales.

. ¢Cuales considera usted que son
las fortalezas y debilidades del

gobierno parroquial?

Buena comunicacion entre el dirigente, Junta
Parroquia y trabajadores.

No poseer Vision y Mision

No cuenta con un FODA Institucional propio.

Equipo de oficina en mal estado o inexistente.

. ¢Cudles considera usted que son

los aspectos a mejorar del GAD

Mejorar la atencion a los usuarios

Mejorar la imagen de la infraestructura fisica del

Parroquial? GAD
Mejorar la gestion ante otros niveles de gobierno
. ¢Cuales son los wvalores o | Eficiencia
atributos que desea transmitir en | Hospitalidad
Seguridad
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su imagen institucional del Gad

parroquial?

¢Cuéles son los principales

servicios que ofrece el GAD de la
parroquia a la poblacién?

Servicios sociales
Apoyo acompafiamiento a la ciudadania en tramites y
procedimientos administrativos

Servicio de telecomunicaciones (Internet)

¢ Considera usted que

actualmente  proyecta  una
imagen positiva a la poblacion

de la parroquia? ¢Por qué?

Si, porque se lleva a cabo una administracion eficiente

y transparente.

¢Cuéles son los colores que

identifican a la parroquia?

Verde
Blanco
Amarillo
Azul
Rojo

¢ Cuél es frase que identifica a la

parroquia?

La Providencia, tierra de cultura y tradiciones

¢Que considera que le hace falta
al GAD

potenciar

Parroquial  para

su imagen

institucional?

Posicionar la marca de acuerdo a los valores y servicios

que oferta la institucion

¢La poblacién de la parroquia

tiene acceso a internet?

Si, pero tiene fallas para su conectividad

10.

¢Que desea proyectar en su
imagen institucional (prestigio,

seguridad, confianza)?

Eficiencia
Seguridad
Prestigio

Confianza

Transparencia

11.

¢Considera usted que deberian

realizarse capacitaciones de

servicio al cliente?

Si, continuamente

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
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Realizado por: Mendoza, K. 2023.

El procesamiento de resultado se da de la siguiente manera gracias a la recoleccion de los datos
con la ayuda del cuestionario de preguntas el cual se la aplico a la poblacién de La Parroquia La

Providencia a continuacion el respectivo analisis.

4.2. Resultados externos

4.2.1 Tabulacion de datos

4211 Género

Tabla 2-4: Género

Opciones Frecuencias Porcentajes

Femenino 166 45%

Masculino 203 55%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Femenino Masculino

llustracion 1-4: Género

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Andlisis e Interpretacion:

Del total de los encuestados se determind, que el 55% son de género masculino, mientras que el

45% restante corresponde al género femenino.
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4.2.1.2 Edad

Tabla 3-4: Edad

Opciones Frecuencias Porcentajes
18-28 44 12%
29-39 54 15%
40-50 90 24%
51-61 131 35%
61 0 més 50 14%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

18-28 29-39 40-50 51-61 61 o mas

llustracién 2-4: Edad

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis e Interpretacion:

Del total de los encuestados se determind, que el 35% estan en un rango de edad de 51-61 afios,
mientras que el 24% estan dentro de los 40-50 afios de edad, el 15% pertenece a los 29-39 afios
de edad, el 14% estaria dentro de los 61 afios 0 mas, y el 12% del restante corresponde a un rango

de edad entre los 18-28 afios.
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4.2.1.3 Nivel de ingresos

Tabla 4-4: Nivel de ingresos

Opciones Frecuencias Porcentajes

425-625 41 11%
626-726 63 17%
727-827 96 26%
828-928 91 25%
929 0o mas 78 21%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

425-625 626-726 727-827 828-928 929 o mas

llustracion 3-4: Nivel de ingresos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis e interpretacién:
Del total de los encuestados se determind, que el 26% estan en un rango de nivel de ingresos del

727-827, mientras que el 25% estan dentro de los 828-928 dolares, el 21% pertenece a 929, el
17% estaria dentro de 6256-726, y el 11% del restante corresponde a un rango de 425-625.
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4.2.1.4 Nivel de instruccion

Tabla 5-4: Nivel de instruccion

Opciones Frecuencias Porcentajes
Basica 50 14%
Media 131 35%
Superior 188 51%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

14%

51%

Basica Media Superior

llustracion 4-4: Nivel de ingresos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis e Interpretacion:

Del total de los encuestados se determino, que el 51% tiene un nivel de instruccién superior,
mientras que el 35% tiene su nivel de instruccion media y el 14% del restante corresponde a nivel

de instruccidn basica.

4.2.1.5 Ocupacion

Tabla 6-4: Ocupacion

Opciones Frecuencias Porcentajes
Empleado publico 75 20%
Empleado privado 147 40%

Trabajador independiente 143 39%
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Jubilado 2 1%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Empleado publico Empleado privado

Trabajador independiente  Jubilado

llustracion 5-4: Nivel de ingresos

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis e Interpretacion:

Del total de los encuestados se determind, que el 40% son empleados privados, mientras que el
39% son trabajadores independientes, €l 20% son empleados publicos y el 1% del restante
corresponde a jubilados.

4.2.1.6 Estado civil

Tabla 7-4: Estado civil

Opciones Frecuencias Porcentajes
Soltero 142 38%
Casado 172 47%
Viudo 19 5%
Divorciado 36 10%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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[ Soltero = Casado Vuido Divorciado

llustracién 6-4: Estado civil

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Andlisis e Interpretacion:

Del total de los encuestados se determind, que el 47% dependiendo su estado civil estan casados,
mientras que el 38% estan solteros, él 10% estan divorciados y el 5% del restante corresponde a
personas viudos.

. Pregunta 1

¢Considera usted que la imagen institucional es indispensable en un Gad Parroquial?

Tabla 8-4: Imagen institucional

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 356 96%
No 13 4%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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4%

96%

Si © No

lustracion 7-4: Imagen institucional

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Mediante los datos obtenidos sobre si es indispensable la imagen institucional 356 personas que

corresponde al 96% de la poblacion nos detalla que si es indispensable la imagen institucional en

un Gad Parroquial y 13 encuestados corresponde al 4% que detalla que la imagen nos es

importante en un Gad Parroquial.

Interpretacion:

Los resultados indican que la mayoria de la poblacion consideran factible una imagen

institucional en un Gad parroquial ya que es el reconocimiento de la misma para que se den a

conocer los servicios gque presta.

. Pregunta 2

¢Cuadl es la importancia de los servicios que brindan los gobiernos parroquiales?

Tabla 9-4: Importancia de servicios

Opciones Frecuencias Porcentajes
Muy importante 227 61,5%
Importante 107 29%
Neutro 35 9,5%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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10%

29%

Muy importante

Importante

Neutro

llustracion 8-4: Importancia de servicios

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determin0, que 227 personas consideran muy importante los

servicios que brindaria un Gad parroquial lo que corresponde al 61,5%, 107 personas detallan que

es importante respecto al 29% considera importante los servicios que ofrecerian los gobiernos

parroquiales, y 35 encuestados lo cual corresponde al 9,5% del restante corresponde a un criterio

neutro.

Interpretacion:

En base a esta pregunta podemos notar que la finalidad de esta es saber si es de importancia los

servicios brindados de los gobiernos parroquiales, que en presencia del grafico nos refleja que es

muy importante por el alto porcentaje de respuestas.

. Pregunta 3

¢Considera usted que es importante la difusion de la imagen institucional de una Parroquia?

Tabla 10-4: Importancia imagen institucional

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 354 96%
No 15 4%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Si © No

llustracion 9-4: Importancia imagen institucional

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determiné, que 354 personas que corresponde al 96% detallan que
si consideran importante la difusion de la imagen institucional de una parroquia y 15 encuestados

gue equivale al 4% mencionan que no.

Interpretacion:

Nos damos cuenta de que la mayoria de habitantes encuestados consideran que es importante la
difusion de la imagen institucional para lograr generar un reconocimiento de marca a nivel local

o nacional lo que permitira dar a conocer los servicios que brinda la institucion.

o Pregunta 4

¢ Cuales son los servicios que usted requiere de un gobierno parroquial?

Tabla 11-4: Servicios gobierno parroquial

Opciones Frecuencias Porcentajes

Capacitacion 80 19%
Asistencia técnica 115 27%
Asesoramiento 132 32%
Financiamiento de proyectos 92 22%
Total 419 100%

35



Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

22% || 19%

32% |27%

Cpacitacion Asistencia técnica

Asesoramiento Financiamiento de proyectos

llustracion 10-4: Servicios gobierno parroquial

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Andlisis:

Del total de los encuestados se determind, que 132 personas que equivale al 32% detallan que
asiste a un gobierno parroquial por el servicio de asesoramiento, 115 personas que equivale al
27% asiste por el servicio de asistencia técnica, 92 personas referente a 22% afirma que asiste

para financiamiento de proyectos, y 80 personas que equivale a 19% del restante corresponde, a

que asisten por capacitacion.

Interpretacion:

Podemos interpretar que la mayor parte de encuestados asiste a la institucién por recibir
asesoramiento en algln aspecto ya que es el servicio méas requerido y notoriamente es el mas
importante para todos los clientes potenciales por lo tanto nos damos cuenta de que en la
institucion se brinda una excelente atencion al cliente.

. Pregunta 5

¢Por cual medio de comunicacion le gustaria recibir informacion sobre instituciones publicas?

Tabla 12-4: Medios de comunicacién

Opciones Frecuencias Porcentajes
Por referencia 133 32%
Television 101 24%
Radio 48 12%
Prensa 33 8%
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Redes sociales 82 20%
Sitios web 17 4%
Total 414 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

4%
20%
32%

8%

Por referencia Television Radio Prensa Redes sociales Sitios web

lustracién 11-4: Medios de comunicacion

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Del total de los encuestados se determind, que 133 personas encuestadas detallan el 32% lo cual

hace referencia a que les gustaria recibir informacién sobre instituciones publicas por medio de

referencia, también 101 personas equivale al 24% prefieren recibir informacién por medio de la

televisién, 82 personas referente al 20% por medio de redes sociales, 48 personas detallan que

el 12% prefiere recibir informacion por radio, 33 personas que equivale al 8% por medio de la

prensa, y 17 personas referente al 4% del restante corresponde, a sitios web.

Interpretacion:

En este caso me llama la atencion por cuestiones de que uno de los medios de comunicacion mas

usados son las redes sociales, pero los encuestados mencionan que la referencia es la parte mas

usada para recibir cualquier tipo de informacion sin dejar pasar la television.
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e Pregunta6

¢Cual es la red social que utiliza usted con mayor preferencia?

Tabla 13-4: Red social preferida

Opciones Frecuencias Porcentajes

Facebook 114 27%
TikTok 121 29%
WhatsApp 107 25%
Instagram 57 14%
YouTube 21 5%
Total 420 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

” 5%
4% 27%

25%
29%

Fcebook Tiktok WhatsApp Instagram YouTube

llustracion 12-4: Red social preferida

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determind, que 121 personas referente al 29% detallan que su red
social que utiliza con mayor frecuencia es TikTok, 114 personas equivalen al 27% utiliza
Facebook, 107 personas equivalente al 25% por medio de WhatsApp, 57 personas referente al

14% por Instagram, y 21 personad detalla el 5% del restante corresponde, YouTube.

Interpretacion:

En esta pregunta nos refleja por los encuestados que la red mas usada es el TIK TOK una
plataforma nueva que nos daria resultados en cuestiones de dar informacion sobre los servicios

por lo que al momento es tendencia en jovenes, y personas adultas, ya que tiene mayor impacto
38



que cualquier otra red social, sin dejar a un lado el Facebook que también fue una de las mas

votadas.

. Pregunta 7

¢Le gustaria que los Gad realicen capacitaciones para dar a conocer todos los servicios que

ofrece?

Tabla 14-4: Capacitaciones

Opciones Frecuencias Porcentajes
Si 356 96%
No 13 4%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Si © No

llustracion 13-4: Capacitaciones

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determind, que 356 personas equivalente al 96% detallan que si

les gustaria que los Gad realicen capacitaciones para dar a conocer los servicios que se ofrece y

13 personas equivale al 4% del restante mencionan gue no.

Interpretacion:
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Esta es una pregunta facil de descifrar la importancia ya que en base a las capacitaciones se dara
a conocer todo lo que tenga que ver con el GAD Yy sus servicios a brindar.
o Pregunta 8

¢ Cudl de las siguientes marcas parroquiales usted conoce?

Tabla 15-4: Marcas parroquiales

Opciones Frecuencias Porcentajes
Providencia 239 23%
Patulu 47 5%
llapo 101 10%
Pacaicaguan 87 8%
San Andrés 107 10%
Chazo 108 10%
Galan 77 7%
Valparaiso 100 10%
Guanando 72 7%
Rosario 66 6%
Matriz 44 4%
Total 1048 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Matriz a4
Rosario 66
Guanando 72
Valparaiso 100
Galan 77
Chazo 108
San Andrés 107
Pacaicaguan 87
llapo 101
Patulu 47

Providencia 239

0 50 100 150 200 250 300
llustracion 14-4: Marcas parroquiales

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Analisis:

Del total de los encuestados se determiné, que 239 personas individuos equivale al 23% detallan
que si conocen la marca parroquial de la Providencia, él 10% de las personas conoce llapo (101
personas encuestadas), San Andrés (107 personas encuestadas), Chazo (108 personas
encuestadas) y Valparaiso (100 personas encuestadas), 87 personas equivalente al 8%
Pacaicaguan, 77 personas equivalente al 7% Galan'y 72 personas corresponde a Guanando, 68
personas corresponde al 6% Rosario, 47 personas equivalente al 5% Patull y 44 personas
corresponde a el 4% del restante corresponde Matriz.

Interpretacion:

Nos damos cuenta de que la mayoria de las personas conocen la marca parroquial de la
Providencia, pero no lo suficiente ya que solo conocen su marca, pero no los servicios que ofrece
por lo tanto eso es una gran desventaja porque por ese motivo no hay afluencia de personas en la
institucion. Por lo tanto, se debe mejorar primeramente la marca institucional para generar un
mayor impacto en los ciudadanos y se deben implementar estrategias para dar a conocer los
beneficios de asistir a la institucion.

. Pregunta 9

¢ Conoce usted el Gad Parroquial de La Providencia?

Tabla 16-4: Gad parroquial Providencia

Opciones Frecuencias Porcentajes
No 246 67%
Si 122 33%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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llustracion 15-4: Gad parroquial Providencia

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determind, que 246 personas equivalen al 67% detallan que no
conocen la parroquia la Providencia y 122 personas equivalente al 33% del restante corresponde
a que si conocen el Gad Parroquial La Providencia.

Interpretacion:

Se puedo determinar que la mayoria de los encuestados detallan que no conocen el Gad de La
Providencia ya que no les ha llegado algun tipo de informacion sobre la institucion y sobre todo
no existe una buena difusion ya sea por medio de redes sociales o por algun otro medio de
comunicacion por lo tanto se debe mejorar este aspecto.

. Pregunta 10

¢Con qué frecuencia usted acude al Gad Parroquial la Providencia?
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Tabla 17-4: Frecuencia de visita

Opciones Frecuencias Porcentajes
Semanalmente 46 12%
Mensualmente 32 9%

Anualmente 84 23%

Rara vez 207 56%

Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Semanalmente Mensualmente Anualmente Rara vez

llustracién 16-4: Frecuencia de visita

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determind, que 207 equivalente al 56% detallan que rara vez
visitan el Gad Parroquial La Providencia, 84 personas equivalente al 23% visitan anualmente, 46
personas encuestadas equivalente al 12% semanalmente y por Gltimo 46 personas equivalente al

9% mensualmente.

Interpretacion:

Se conoce que la mayoria de la poblacion visitan la parroquia rara vez ya que talvez no tienen la
respectiva informacién o no conocen la ruta de acceso para poder llegar hacia alla y utilizar los
servicios del Gad por este motivo se deben plantear varias estrategias para llegar a mas personas

y asi tener afluencia de visitantes reiteradamente.

43



. Pregunta 11

¢Usted conoce la marca del Gad Parroquial La Providencia?

Tabla 18-4: Marca Gad Parroquial La Providencia

Opciones Frecuencias Porcentajes
No 250 68%
Si 119 32%
Total 369 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

32%

68%

No = Si

llustracion 17-4: Marca Gad Parroquial La Providencia

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determind, que 250 personas equivalen al 68% detallan que no

han recibido informacidn sobre el Gad Parroquial La Providencia y 119 personas equivale al 32%

del restante mencionan gue no.

Interpretacion:

Las personas encuestadas no conocen la marca del Gad Parroquial, porque no tiene una buena

difusion de su imagen institucional ya que no cuentan con redes sociales para un mayor alcance

hacia los usuarios potenciales.
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o Pregunta 12

¢Coémo considera que es la difusion de la imagen institucional del Gad Parroquial La

Providencia actualmente?

Tabla 19-4: Difusion de la imagen institucional

Opciones Frecuencias Porcentajes
Muy buena 43 12%
Buena 66 18%
Regular 112 31%
Necesita mejorar 144 39%
No la conozco 1 0%
Desconozco 1 0%
Le falta mucho 1 0%
Total 368 100%
Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
Le falta mucho 1
Desconozco | 1
No laconozco | 1
Necesita mejorar 144
Regular 112
Buena 66
Muy buena 43
0 50 100 150 200

llustracion 18-4: Difusion de la imagen institucional

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determind, que 144 personas equivalente al 39% detallan que
consideran que la difusion de la imagen institucional del Gad Parroquial La Providencia necesita

mejorar, 112 personas equivalen al 31% es regular, 66 personas equivalen al 18% considera que
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es buena, 43 personas equivalen al 12% considera que es muy buena y tenemos un 0% el cual es

irrelevante el cual detallan que no conocen, desconocen y le falta mucho mejorar.
Interpretacion:

Toda la poblacién detalla que la imagen institucional del Gad necesita mejorar porque
actualmente tiene varias falencias ya que no es muy conocida y se considera la opcion de realizar
otra propuesta de marca para mejorar su posicionamiento.

o Pregunta 13

¢ Cuales de los siguientes colores son de su preferencia para el disefio de la marca una marca

institucional?

Tabla 20-4: Colores de preferencia marca

Opciones Frecuencias Porcentajes
Rojo 85 7%
Morado 134 10%
Amarillo 157 12%
Verde 133 10%
Rosado 150 12%
Naranja 124 10%
Azul 131 10%
Negro 143 11%
Fucsia 112 9%
Celeste 113 9%
Total 1282 100%

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Celeste 113

Fucsia I 112

Negro I 143
Azul I 131

Naranja 124
Rosado 150
Verde e 133
Amarillo 157

Morado GGG 134
Rojo GGG 35

0 50 100 150 200

Fuente: Investigacién de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Analisis:

Del total de los encuestados se determind que 157 personas prefiere, el color amarillo con un
12%y 150 individuos equivalente al 12% referente a el color rosado para el disefio de una marca
institucional, 143 encuestados detalla que el 11% el color negro, el 10% el color morado con
134 personas, verde con 133 individuos, naranja 124 personas, azul con 131 encuestados, el 9%
fucsia con 112 personas y celeste con 113 individuos, y 85 personas equivalente al 7% del
restante corresponde al color rojo.

Interpretacion:

La poblacion prefiere los colores claros para la creacion de una marca, también prefieren el color
negro ya que es aquel color que contrasta con todo para asi lograr hacer una marca representativa

y sobre todo una marca llamativa.

4.2.2 Hallazgos o resultados de la investigacion de mercados

o En el perfil de la poblacién objetivo del Gad Parroquial La Providencia se encuentra
representado por el género masculino en el 55% y el género femenino con un 45%;
mientras que la edad de la poblacion antes mencionada esta entre los 51-61 afios con un
porcentaje del 35%; de el mismo modo el 26% cuenta con ingresos entre los 727-827
las cuales la poblacién pertenece a un nivel de instruccidn superior correspondiente a un
porcentaje de poblacion superior y medio; en su mayoria son empleados privados con un
40%; con un estado civil mayoritariamente casados con un 47%. Adicionalmente también
se detallan otras caracteristicas con las opiniones respectivas sobre laimagen institucional

del Gad Parroquial La Providencia.
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o La poblacién en estudio considera en un 96% que la imagen en un Gad es un factor
indispensable y detallan en un 61,5% muy importante los servicios que brindan los
gobiernos parroquiales.

o Es notablemente la importancia de la difusion de la imagen institucional de una parroquia,
la poblacion en estudio detallo que si es importante con un 96%; en el cual un 32% nos
dio a conocer que los servicios que requieren en gran mayoria es asesoramiento sobre sus
proyectos.

o El 32% afirman que les gustaria recibir informacion sobre instituciones puablicas por
medio de referencia de otras personas que ya hayan utilizado el servicio.

o Con un 29% del total de los encuestados manifiestan que la red social utilizada con més
frecuencia es el TikTok.

o El 96% afirman que les gustaria recibir capacitaciones por parte de los Gad parroquiales

para asi conocer los servicios que ofrecen.

o Con un 33% los encuestados mencionaron gque no conocen la marca parroguial La
Providencia.

o El 67% de los encuestados detallan que no conocen el Gad parroquial La Providencia

o Con un 56% afirman que acuden al Gad Parroquial la Providencia rara vez ya que no

desconocen los servicios que presta.

o Con un 68% de los encuestados afirman que desconocen el Gad Parroquial La
Providencia.
o Con un 31% consideran que la difusion de la imagen institucional es regular por lo tanto

necesita mejoras.
o El 12% detallan que los colores de preferencia para el disefio de una marca institucional

es el amarillo y el rosado.

4.3. Discusion

Con la informacidn que se obtuvo con la ayuda de los instrumentos de recoleccién de informacion
se puede respaldar lo que (ligo, 2019) plantea que branding es una herramienta del marketing que
funciona como una planificacién estratégica que comprende de forma general la creacién, manejo,
posicionamiento y funcionamiento de una marca. “Las marcas no son para ti si no para los
consumidores”, con la ayuda de las estrategias que se realizaran se lograra posicionar y lograr la

correcta difusion de la imagen institucional.

Segun Endor (Endor, 2021) “Permite la diferenciacién en un mercado tan competido, afiadiendo

valor a tu marca; mas all& de un logo o los productos y servicios que vendas. Consiste en la

experiencia y promesa que otorgas a tus clientes. El branding lo es todo”.
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Acotando con lo que nos da a conocer el autor nos ayuda a tener claro el concepto de branding ya
gue se busca generar un valor Gnico a la imagen institucional del Gad Parroquial La Providencia
que les trasmita confianza y sobre todo se les pueda brindar experiencias Unicas a huestros clientes

potenciales.

La mayoria de la poblacion nos dan a conocer que la imagen institucional de un Gad es
indispensable para la localidad que acude a realizar cualquier tipo de tramite, las personas que
visitan el Gad, son aquellos que buscan servicios de asesoramiento de proyectos ya que se cuenta
con un técnico que ayuda a tomar las mejores decisiones.

En el diagndstico interno y externo que se ha realizado en el presente trabajo se ha podido destacar
varios puntos: ElI Gad Parroquial La Providencia cuenta con una poca difusion de su imagen
institucional ya que en la poblacion no tiene conocimiento de que servicios presta y cuales son
los beneficios de ir a realizar sus tramites en la institucional. Cuenta con una infraestructura la
cual no es la adecuada por lo que esta en mal estado y da una mala imagen tanto para la parroquia

como para las personas que desean visitar el Gad.

La difusion de la imagen institucional del Gad parroquial La Providencia se la realizara de forma
diferente a la competencia ya que se representara la identidad de la comunidad, sus valores, sus
pensamientos, emociones y todo lo represente identifique y mantenga un recuerdo trascendental

en las personas que visiten el Gad Parroquial.

Por altimo, los resultados de la investigacién de mercados indican que la empresa debe tomar en

cuenta mejorar su infraestructura y utilizar mas promocion de los servicios que brinda.

4.4,  Comprobacion de la hipotesis

¢La gestion de branding establecera el posicionamiento de la imagen institucional del GAD

Parroquial La Providencia, en el Cantén Guano?

El branding es el proceso en el que se define y construye una marca mediante la planificacion a
largo plazo de diferentes elementos que rodean a la empresa, conocida como “estrategia de
branding”. Asi, se busca proyectar una imagen, entregar caracteristicas distintivas y transmitir

valores (Lookers, 2020).

Frente al concepto de branding para hacer que se logre la comprobacion de la hip6tesis se

desarrollara con anterioridad una planificacién detallada dando a conocer los procesos que se van
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a realizar para efectuar de forma correcta lo planteado proyectando una imagen Unica y totalmente
diferente a las demads, sobresaliendo notoriamente por las caracteristicas Unico y valores

esenciales que trasmite.

Cumplido el estudio de mercado realizado anteriormente se determind que la mayor parte de la
poblacién afirma que estan netamente de acuerdo que la difusidn de la imagen institucional debe
mejorar apoyandonos de los medios de comunicacion los cuales generaran un mayor impacto los
cuales son las redes sociales y asi obtener una mayor promocion de los servicios del Gad
Parroquial La Providencia; con los datos recabados se procedera a realizar el apropiado
posicionamiento de la imagen institucional del Gad Parroquial ya que se realizara primeramente
un manual de marca adecuado donde se plasmaran todas las ideas representativas de la parroquia,
se mejoraran las falencias que tiene el Gad Parroquial y con la creacion de las estrategias
oportunas se lograra el posicionamiento que se espera para el Gad Parroquial La Providencia y

asi alcanzar excelentes efectos.

50



CAPITULO V

5. MARCO PROPOSITIVO

51. Tema

Gestién de branding para el posicionamiento la imagen institucional del Gad Parroquial La
Providencia.

La siguiente propuesta de investigacion se basa en el esquema de branding de Llopis 2019 que a
continuacion se lo detalla:

Etapa I: Analisis

Etapa ll: Brand vision

Etapa Ill Desarrollo de la identidad de marca

| Etapa IV: Desarrollo de la proposicion de valor |

| Etapa V: Posicionamiento de la marca |

—{ Etapa VI: Ejecucion I

Desarrollo Estrategia

Desarrollo branding de
identidad iniﬁrnu— marketing
formal cultura comercial

corporativa
lustracion 1-5: Esquema de branding de Llopis 2019

Fuente: Andraus Quintero, & Lazo Past6, 2020.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Tabla 1-5: Antecedentes

PARROQUIA LA PROVIDENCIA

Nuestra gente

El providenciando se ha dedicado por décadas a la agricultura, siendo
esta, en la actualidad la actividad principal. La Providencia, es una
tierra bendecida donde se cultiva mayormente, frutas, alfalfa y maiz.
Mujeres de hébiles manos, que generacion tras generacion se han
dedicado a la elaboracidn de ponchos y cobijas de lanas multicolores,

una tradicion que aln se mantiene viva en algunas familias.

Ao de fundacion

2 de diciembre de 1944

Nombre Parroquia La Providencia
Patronos La Matriz: San Vicente Ferrer
Altura 2360 altura/msnm
Superficie 10.13 Superficie / km?
Habitantes 1213
Temperatura 13 — 14 Temperatura °C

La Matriz: San Vicente Ferrer — 5 de abril
La Matriz: San Vicente Ferrer — 5 de abril

Comunidad Pungal San Miguel: San Miguel Arcéngel — 29

Fecha de fiesta septiembre
patronal Comunidad Pungal EI Quinche: Virgen del Quinche — diciembre
Tradiciones Celebracion del 2 de noviembre, Fiesta de parroquializacién el 2 de
diciembre
Plato tipico Pan de horno

Productos que se dan

en la zona

Semilla de alfalfa morada, tomate de arbol, limén, fresa, mora.

Cuantos kilometros y
tiempo se hacen
desde Guano ala

Parroquia

26km — 34 minutos

Atractivos turisticos

Cuevas del Inca o Cuevas del Rey Pepino, Piedra de Santiago Rumi,

Iglesia La Providencia, Gruta / Mirador turistico

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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5.1.1 Andlisis

Con este estudio se lograra conocer los factores que estan presentes en el posicionamiento de la
imagen institucional del Gad Parroquial La Providencia, los cuales estan involucrados los
clientes, compafiia, competidores, colaboradores, contexto, con esto se podra ejecutar un analisis

interno y externo.

Tabla 2-5: Matriz 5C

Matriz 5C- Parroquia La Providencia

Clie | Referente a lo datos que se obtuvo en la investigacion de mercados la mayor parte de
ntes | personas son de género masculino, los son empleados privados con un nivel de ingresos
entre los $ 727-827.

Toda la ciudadania tiene un nivel de aceptacion que la imagen institucional debe
mejorar y también se detallan las caracteristicas de las opiniones.

Co | PARROQUIA LA PROVIDENCIA

mpa | Nuestra gente: EI providenciano se ha dedicado por décadas a la agricultura, siendo

fifa | esta, en la actualidad la actividad principal. La Providencia, es una tierra bendecida
donde se cultiva mayormente, frutas, alfalfa y maiz.

Mujeres de habiles manos, que generacién tras generacién se han dedicado a la
elaboracién de ponchos y cobijas de lanas multicolores, una tradicion que ain se
mantiene viva en algunas familias.

Afio de fundacion: 2 de diciembre de 1944

Nombre Parroquia La Providencia

Patronos La Matriz: San Vicente Ferrer

Altura: 2360 altura/msnm

Superficie: 10.13 Superficie / km?

Habitantes: 1213

Temperatura: 13 — 14 Temperatura °C

Fecha de fiesta patronal La Matriz: San Vicente Ferrer — 5 de abril

La Matriz: San Vicente Ferrer —5 de abril

Comunidad Pungal San Miguel: San Miguel Arcangel — 29 septiembre

Comunidad Pungal EI Quinche: Virgen del Quinche — diciembre

Tradiciones Celebracion del 2 de noviembre, Fiesta de parroquializacion el 2 de
diciembre

Plato tipico: Pan de horno
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Productos que se dan en la zonaSemilla de alfalfa morada, tomate de arbol, limon,
fresa, mora.

Cuantos kildmetros y tiempo se hacen desde Guano a la Parroquia 26km — 34 minutos
Atractivos turisticos Cuevas del Inca o Cuevas del Rey Pepino, Piedra de Santiago
Rumi, Iglesia La Providencia, Gruta / Mirador turistico

El Gad Parroquial La Providencia tiene como propdsito el posicionamiento de la

imagen institucional para que se logre mantener la marca en la mente de la ciudadania.

Co | La principal competencia que se tiene en la actualidad es el Canton Guano ya que
mpe | también existe un Gad en el cual se ofrecen los siguientes servicios municipales los
tido | cuales incluyen:

res | Servicios publicos

Servicios para el registro de la propiedad

Avaluos y catastros

Planificacion

Los cuales ayudan a mejorar el cumplimiento satisfactorio de la poblacion y garantizan

ayudar.

Cola | Actualmente la administracion y direccién del Gad Parroquial La Providencia para el
bora | periodo 2019-2023 esta a cargo del Sefior: José Ivan Pérez Bareto quien es el actual
dore | presidente del Gobierno Parroquial.

s | Cuenta con el personal de apoyo y se detalla a continuacién:
Secretaria- Tesoreria a cargo de Mariana Zumba Guijarro
Departamento de fisioterapia a cargo de Lupe Marin

Unidad técnica de planificacion a cargo de Monica Sevilla Arcos

Con | La Parroquia La Providencia es conocida por la elaboracién de las artesanias, y los

text | ponchos, por lo cual es uno de los mejores lugares en los cuales se los confecciona y se
0 | convirtid en algo tradicional; también es conocida por el pan de horno.

La parroquia transmite confianza a las personas que asisten de visita, cuenta con

paisajes hermosos que trasmiten paz, con la ayuda de diversas estrategias se puede

fomentar al posicionamiento de la imagen institucional, y asi contribuir al buen

desarrollo de la parroquia.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

512 FODA

Segun (Pursell, 2023), Un analisis FODA o DAFO es una herramienta disefiada para comprender la

situacion de un negocio a través de la realizacion de una lista completa de sus fortalezas,
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oportunidades, debilidades y amenazas. Resulta fundamental para la toma de decisiones actuales

y futuras.

La matriz de analisis FODA es una herramienta muy valiosa para cualquier negocio, en tanto que
da la pauta para conocer lo que se esta haciendo bien y todo aquello que representa un reto actual

0 potencial.
Conociendo estos antecedentes se tomara en cuenta esta herramienta la cual nos ayudara a
comenzar la evaluacion de los aspectos internos y externos con los que cuenta el Gad Parroquial

La Providencia.

Tabla 3-5: Matriz FODA

MATRIZ FODA
FORTALEZAS FORTALEZAS
Buena comunicacion entre el dirigente, | Buena comunicacion entre el dirigente, junta
junta parroquial y trabajadores parroquial y trabajadores

Existe asesoria por parte de otras | Existe asesoria por parte de otras
instituciones gubernamentales instituciones gubernamentales

Ambiente agradable de trabajo dentro de | Ambiente agradable de trabajo dentro de la
la junta parroquial junta parroquial

Apoyo y acompafiamiento a la ciudadania | Apoyo y acompafiamiento a la ciudadania en
en tramites y procedimientos | tramites y procedimientos administrativos

administrativos
Lugares turisticos con los que cuenta el | Lugares turisticos con los que cuenta el Gad

Gad Parroquial Parroquial

Cuenta con edificacion propia Cuenta con edificacion propia
OPORTUNIDADES OPORTUNIDADES

Poblacion econémicamente activa ocupada | Poblacion econémicamente activa ocupada

(PEA) (PEA)

Promocion de servicios a través de la | Promocion de servicios a través de la imagen

imagen institucional institucional

Fidelizacion a nuevos clientes Fidelizacion a nuevos clientes

Aprovechamiento de herramientas | Aprovechamiento de herramientas
tecnologicas tecnologicas

Se da facilidad en las politicas | Se da facilidad en las politicas
gubernamentales para lograr impulsar a la | gubernamentales para lograr impulsar a la
parroquia parroquia

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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52. MEFEY MEFI

521 MEFI

Segun (Fernandez, 2021), Esta forma de conocer y valorar las amenazas y oportunidades que se
generan desde la propia organizacion se realiza a través de una auditoria interna. Su principal

objetivo es permitirte establecer estrategias desde una vision global del proyecto.

Con la Matriz MEFI tendras una aproximacion bastante cercana de como afectan estos factores
internos a la produccion y al desarrollo de tu empresa.

Tabla 4-5: MEFI
MEFI

FORTALEZAS PONDERACION | CLASIFICACION | TOTAL
Buena comunicacion entre el dirigente, junta 0,10 4 0,4
parroquial y trabajadores
Existe asesoria por parte de otras instituciones 0,10 3 0,3
gubernamentales
Ambiente agradable de trabajo dentro de la 0,10 4 0,4
junta parroquial
Apoyo y acompafiamiento a la ciudadania en 0,10 3 0,3
tramites y procedimientos administrativos
Cumplimiento de las obligaciones tributarias 0,10 3 0,3
Cuenta con edificacion propia 0,15 4 0,6
Lugares turisticos con los que cuenta el Gad 0,10 3 0,3
Parroquial
SUBTOTALES FORTALEZAS 0,75 2,6
DEBILIDADES PONDERACION | CLASIFICACION | TOTAL
No cuenta con FODA institucional propio 0,09 2 0,18
Equipo de oficina en mal estado o inexistente 0,10 2 0,2
Carencia de filosofia empresarial 0,09 1 0,09
Inadecuada atencion a los usuarios 0,10 1 0,1
Falta de capacitacién al personal 0,09 1 0,09
Falta de publicidad en medio digitales 0,05 1 0,05
SUBTOTALES DEBILIDADES 0,52 0,71
Total 1,27 3,31

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Obtendras una vision suficientemente amplia de cdmo se encuentra la empresa y hacia donde
puede moverse. Algunos aspectos a tener en cuenta son la situacién financiera, la imagen publica,

los recursos humanos, etc.

Cuando termines con el analisis MEFI, tendras informacion suficiente para detectar las fortalezas

y amenazas internas, valoradas y clasificadas segin su importancia.

5.2.1.1 Analisis

La teoria menciona que cualquier calificacion superior a 2.50 es buena, y alguna menor significa
que la microempresa debe de cambiar ciertos aspectos en los que se tiene debilidades Pibaque
Pionce, Alvarez Indacochea, & Soledispa Reyes, 2020.

Se realizo la debida evaluacidn de los factores internos con los que cuenta el Gad Parroquial La
Providencia tuvo un resultado de 3,3 ya que respecto con la teoria mencionada es una entidad

publica y cuenta con puntos importantes muy fuertes.

522 MEFE

Segun (Femandez, 2021), La Matriz MEFE tiene en cuenta la informacién econémica, social,
politica, cultural, tecnolégica. Todo aquello que rodea a tu compafiia y puede hacerte cambiar la

estrategia futura.

Con la evaluacién completa que conseguiras, podras evaluar todo lo que viene de fuera y

aprovechar al maximo las oportunidades, evitando las posibles amenazas.
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Tabla 5-5: MEFE

MEFE
OPORTUNIDADES PONDERACION CLASIFICACION TOTAL
Poblacion econémicamente activa ocupada 0,10 4 0,4
(PEA)
Promocion de servicios a través de la imagen 0,10 3 0,3
institucional
Fidelizacion a nuevos clientes 0,05 3 0,15
Aprovechamiento de herramientas 0,06 3 0,18
tecnoldgicas
Se da facilidad en las politicas 0,09 4 0,36
gubernamentales para lograr impulsar a la
parroquia
SUBTOTALES 0,4 1,39
AMENAZAS PONDERACION CLASIFICACION TOTAL
Desastres naturales 0,20 1 0,2
Inflacion 0,05 1 0,05
Perdida de reconocimiento de la imagen 0,15 2 0,3
instruccional
Contaminacion 0,10 1 0,1
Competencia 0,10 1 0,1
SUBTOTAL AMENAZAS 0,60 0,75
TOTAL 1,00 2,14

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.2.2.1 Analisis

Después de haber realizado el anélisis de los factores externos del Gad Parroquial La Providencia,
tiene un resultado de 2,14 lo cual nos detalla que esta por debajo del promedio real de 2,5 por lo
consecuente se debe tener presente las oportunidades son mucho mayores a las amenazas
detallada.
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Tabla 6-5: FODA CRUZADO

FODA Ponderado
Fortalezas Debilidades
Buena comunicacién entre el No cuenta con FODA
1 dirigente,  junta  parroquial Yy 1 institucional propio
trabajadores
) Existe asesoria por parte de otras ) Equipo de oficina en mal
instituciones gubernamentales estado o inexistente
3 Ambiente agradable de trabajo dentro 3 Carencia de filosofia
Andlisis Interno de la junta parroquial empresarial
Apoyo y acompafiamiento a la Inadecuada atencion a los
4 ciudadania en tramites y 4 usuarios
procedimientos administrativos
4 Lugares turisticos con los que cuenta . Falta de capacitacion al
el Gad Parroquial personal
6 Cuenta con edificacion propia 6 Falta de publicidad en
medio digitales
Oportunidades Estrategia FO Estrategia DO
Poblacion Ubicar la marca cuando se realizan Se optimizaran recursos de
1 | econdmicamente activa reuniones de asesorias para generar la marca brindando
ocupada (PEA) F2- | identidad corporativa D5- | capacitacion al personal de
- . - . | forma adecuada en servicio
Promocién de servicios | O3 Os:
3 . al cliente y la informacion
2 | a través de la imagen
L que brinda el Gad
institucional
Generar gestion de contenido basado Crear publicidad en los
o F6- | enlosvaloresy principios de lamarca | D6- | principales medios
Fidelizacion a nuevos o . o
3 i O4- | vy los beneficios que brinda el Gad | O4- | digitales para dar a conocer
clientes
03: | Parroquial 02: | los serviciosy promociones
que ofrece el Gad
Aprovechamiento  de Incentivar la asociacion de ideas Realizar una planificacion
4 | herramientas vinculadas con la buena para mejorar el trato a los
tecnoldgicas comunicacion brindando un ambiente clientes potenciales nuevos
- laboral estable antiguos
Se da facilidad en las | F1- D4- | ¥ antg
politicas oz 03
5 | gubernamentales para
lograr impulsar a la
parroquia
Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
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Desastres naturales

Inflacion

Fi-
A3:

Incentivar a transmitir la buena
comunicacion laboral para brindar
servicio de excelencia bajo el
respaldo de los buenos valores y la

imagen del Gad

D2-
Ab5:

Mejorar la fidelizacién con
los clientes realizando
actividades frecuentes que
llamen la atencion siendo
mas participativos que la
competencia y asi reactivar

la economia del GAD

Perdida de
reconocimiento de la

imagen instruccional

F6-
A3:

Disefiar una valla publicitaria para
mejorar la gestion de la marca y el
posicionamiento en la que sus
mensajes sean precisos y las piezas

publicitarias se integren

D3-
A3

Definir  una filosofia
empresarial en la que se
respalde toda estrategia con
el fin de mejorar en todo
aspecto la administracion,
de esta forma las
estrategias estaran
encaminadas a mejorar el
posicionamiento de la

marca en el mercado

Contaminacion

D4-
A5

Reconocer la competencia
para mejorar la atencion y
establecer estrategias vy
aumentar el valor de la

marca

5

Competencia

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.3.

Brand visién

Obijetivos estratégicos del Gad Parroquial La Providencia:

Mantener la relacion con la poblacion de la parroquia y su imagen institucional

Conservar conectividad a internet al ingresar a Gad Parroquial para conocer sus servicios

Dinamizar los canales de comunicacion para llegar a la poblacion

Incentivar la transmision de la imagen institucional utilizando los medios digitales para

dar a conocer los acontecimientos relevantes de la Parroquia.

Mantener una fidelizacién con los clientes a través del servicio al cliente ofrecido

Reconocer la imagen institucional mediante el sentido de pertenencia que se transmite.
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5.4, Desarrollo de la identidad de la marca

5.4.1 Filosofia empresarial

Segun (Silva, 2022), La filosofia empresarial es un conjunto de principios y creencias que guian
todas las decisiones de una organizacion. Su objetivo es sentar las bases sobre las que un negocio
construira sus productos y relaciones.

A continuacidn, se presenta la propuesta de la mision ya que en una GAD es algo fundamental:

Tabla 7-5: Mision Propuesta
ESTRUCTURA DE LA MISION PROPUESTA

PREGUNTAS ELEMENTOS GAD PARROQUIAL LA
PROVIDENCIA
¢ Qué? Razon del negocio Servicios publicos
¢Como? Estrategia que marca la diferencia | Ambiente agradable y acogedor con

limpiezay las instalaciones adecuadas y

comodas
¢Con quién? Personal que se dispone Personal del departamento de apoyo
¢Para qué? A quien va a satisfacer A los clientes potenciales actuales y
futuros

¢Por qué? Explique y justifique su presencia | Brindar servicio Gnico a los clientes de
forma que se logre posicionar en la

mente de los consumidores

¢Donde? Lugar y ubicacién La Providencia

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Tabla 8-5: Mision Propuesta

MISION- GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA

Brindar un servicio Gnico con un ambiente agradable, ofreciendo a todos nuestros clientes

potenciales y actuales instalaciones adecuadas y coémodas buscando fidelizarlos.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Tabla 9-5: Vision propuesta

ESTRUCTURA DE LA VISION PROPUESTA

PREGUNTAS ELEMENTOS GAD PARROQUIAL
LA PROVIDENCIA
¢Cuéanto? Para cuantos afios 10
¢ Qué? A que dedica primordialmente la actividad Servicios publicos
¢Cémo? Que estrategia principal le serviria Trato personalizado
¢Con quién? | Que competencia tendra Calidad, buen trato,

orden, limpieza

¢Paraqué? | Cual es la filosofia de su presencia en el mercado | Llegar a posicionarse
en la mente de los

clientes potenciales

¢Por qué? Cuédl es la razon principal de su permanencia Aumentar el desarrollo
econoémico del Gad y su

conocimiento

¢Donde? El lugar del planeta La Providencia

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Tabla 10-5: Vision Propuesta

VISION- GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA

Se visualiza como una entidad de servicios publicos de eficacia y excelencia, con servicio
personalizado impartiendo el desarrollo del Gad Parroquial La Providencia; perfeccionando los
servicios que se brinda a los clientes potenciales, comprometidos con las tradiciones y culturas

de la Providencia.

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Tabla 11-5: Valores propuestos

VALORES PROPUESTOS- GAD PARROQUIAL LA PROVIDENCIA

Calid | Ofreciendo un servicio excelente en atencion a los usuarios
ad

Volun | Las ganas positivas que se tiene de alcanzar los objetivos planteados y el buen trato

tad | que se les brindara a los usuarios

Hones | Para lograr mantener la integridad de cada uno de los prestadores de servicios

tidad | basandose en los valores y la verdad al momento de brindar una buena prestacion

Confi | Por el buen respaldo que se les trasmite a todos los integrantes de la institucion para

anza | tener una meta propuesta

62



Comp | Transmitiendo una actitud de esfuerzo beneficio y actitud positiva hacia los
romis | integrantes de la institucién para encaminar al Gad hacia la cima del éxito

0

Solida | Generando empatia con los habitantes de la Providencia para que se logre posicionar
ridad | la imagen institucional del Gad de la Providencia estableciendo vinculos entre la
poblacion y su marca

Trans | Generar un ambiente correcto y honesto transmitiendo siempre la verdad en todos los
paren | aspectos

cia

Amor | Dando a conocer el carifio y afecto con el que se realizaron cada uno de los

componentes de la imagen institucional

Creati | Contar con gente creativa que innove dia a dia para lograr la innovacién y crear un

vidad | ambiente laboral didactico

Humil | Siempre conducir la institucion analizando con buena mentalidad su progreso

dad | manteniendo su contexto y las limitaciones que se podria tener

Pacie | Mantener un ambiente de trabajo arduo y paciente para lograr tomar las decisiones

ncia | correctas en beneficio a la institucion y a la persona.

Respe | Basandose en la calidad del servicio que se ofrece en la institucion siempre tratar a
to todos los usuarios por igual

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.4.3 Politicas propuestas

o Garantizar un servicio exclusivo para cada ciudadano que acuda al Gad Parroquial

o Todo el personal deberd estar en constante capacitacion para brindar un servicio de
calidad

o Cumplir con el horario determinado del Gad Parroquial La Providencia

o Brindar un servicio de calidad a los usuarios

o Personal del Gad utiliza el uniforme

5.5. Manual de marca

Terminologia
Para lograr una mejor comprension de este Manual se expone a continuacion las definiciones mas

comunes de los términos empleados.
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5.5.1 Imagen Corporativa

La percepcion que una determinada persona o un colectivo tienen de una Entidad. Es la imagen
mental ligada a una Corporacion y a lo que ella representa.

5.5.2 ldentidad Corporativa

El conjunto de caracteristicas especificas y personales de una Entidad, las cuales crean una forma
perceptible y memorizable de si misma y la diferencian de las deméas entidades. El termino
Identidad Corporativa, por el que entendemos su caracter especifico, implica todo lo que una

empresa o institucién representa: sus productos, su comunicacion, sus muebles, sus inmuebles.

5.5.3 Identidad Visual

La parte visible de la empresa. A menudo se utilizan de manera indiscriminada lIdentidad
Corporativa e ldentidad Visual. No obstante, la segunda se encuentra subordinada a la primera.

5.5.4 Manual de Identidad Corporativa

Conjunto de normas que regulan el uso y aplicacion de los elementos de identidad visual de una

corporacion.

5.5.5 Marca Corporativa

La conjuncién de los distintos elementos que componen la identidad visual de la empresa:

Logotipo, isotipo, colores y tipografia.

5.5.6 Logotipo o fonograma

Marca en la cual la palabra funciona como imagen. (Coca-Cola)

5.5.7 Isotipo o Iconograma

Marca donde la imagen funciona sin texto. (Diagrama de Nike, Ledn de Peugeot). Generalmente

estan acompafados por el texto, pero son reconocidos independientemente de esto.
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5.5.8 Isologo

Interaccion de logo e isotipo. Imagen y texto fundidos, sin poder separarse.

5.5.9 Imagotipo

Interaccion de logo e Isotipo. Imagen en la parte superior y texto en la inferior. La mayoria de las
marcas se corresponden con esta categoria (inclusive los ejemplos de isotipo nombrados

anteriormente)

5.5.10 Tipografia o fuente

Disefio-nombre del grupo de signos o caracteres que comprende un alfabeto, incluidos los

nameros y signos especiales. (Arial - Time - Garamond).

5.6. Elementos bésicos de la marca

5.6.1 Imagotipo

El icono o imagen gréfica del GADPR LA PROVIDENCIA lo componen elementos que

representan la riqueza natural de la parroquia. Entre ellos:

la ||
PROVIDENC

lHustracion 2-5: Iglesia Matriz

~—— T,
| A

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Vs

llustracion 3-5: Es el principal centro religioso de la parroquia

]
— I

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

llustracién 4-5: Ponchos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Una de las principales actividades de la parroquia es la elaboracion de ponchos y chalinas.

L

Y

lustracién 5-5: Maiz
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Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

El cultivo maiz constituye una de las principales fuentes de ingresos econémicos.

llustracién 6-5: Alfalfa

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Gran parte de los habitantes de la parroquia se dedican al cultivo de alfalfa, de la cual extraen la

semilla para expendedora.

5.6.2 Colores corporativos

Poncho Alfalfa
cso
GO g m100 S pantone
5
3. gifsa, fantone Y:0 : 910481
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M: 100 R‘_ 121 Pantone: M: 80 e 177 Pantone:
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Y:90 B34 aal0f22 Y:0 2 b182b5
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C:25 : 85
M: 25 zz‘gé Pantone: M: 10 G- 144 Pantone:
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C:s8 ¢
. M1 2 1‘37§ Pantone:
. Y:100 Y 83acid
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Maiz Tipografias
C54
M: 27 R140 Pantone: 98 R:17
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llustracion 7-5: Colores corporativos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
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Realizado por: Mendoza, K. 2023.

llustracién 8-5: Aplicaciones sobre fondos de color

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

PREOVIDEMNCI

EADPR

lustracion 9-5: Aplicaciones en blanco y negro

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

la || NP
Fpﬂvn:nerqcrﬁ'

lHustracion 10-5: Aplicacion en escala de grises

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.6.3 Tipografia corporativa

5.6.3.1 Tipografia principal
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La fuente Bellerose Light:1.0 esta reservada para configurar el nombre (texto del logo). La misma

gue serd utilizada con un borde del mismo color.

Bellerose Light-1.0

[F3]

AECDEFSHIJERLHAEOPOR
TUV WIEYIZT
abedefghijklmaepgrstu
VoW E Y2
i %

-

(ol 7a9

AL Rl =0

‘& |

2
£
f& %5 -

a* g g

F oo

llustracién 11-5: Fuente Belllerose

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.6.3.2 Tipografia secundaria

La fuente Bellerose light:1.0 podra ser utilizada para subtitulos en diversas publicaciones, con un

tamafio no mayor a 15 pts y borde de 1.
5.6.3.3 Tipografia complementaria
La fuente Corbel Verdana se utiliza como cuerpo de texto en las publicaciones y escritos, en

tamafo 11 puntos, logrando una letra clara'y una lectura cbmoda. Para titulos o titulares, emisores

0 subemisores, se aconseja utilizar en sus versiones negrita (Bold) y negrita-cursiva (Bold Italic).

Corbel [reqular)
ABCDEFGHUKLMANOPORSTUVWEYZ
ahedefghijklmiopgrstuvwayz
0123456785
viete e R () B #T |

Carbel (hald)

ABCDEFGHIIKLMNOPORSTUYWXY
z
abcdefghijklmiopgrstuvwayz
0123456789
T - F A S EYRTE-'L T B Ay

Corbel (beld-italic)
ABCDEFGHIKELMNOFORSTUVWXYZ
obcdefghijklmAopgrstuvwayz
0123456789
pietel TEE AN 22 ()R %S 4@ |

lustracion 12-5: Tipografia complementaria

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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5.7. Desarrollo de la posicion de valor

Desarrollo de una nueva propuesta de marca la cual se dara a conocer su respectivo manual de

marca y métodos utilizados para construirlo a continuacion detallamos:

5.7.1 BRANDBOOK

Este manual redine las herramientas basicas para el correcto uso y aplicacion grafica de la marca
“La Providencia Gadpr” en todas sus posibles expresiones. Ha sido ideado pensando en las
necesidades de todas aquellas personas responsables de interpretar, articular, comunicar y aplicar
la marca en sus diferentes ambitos.

El correcto y consistente uso de la marca “La Providencia Gadpr” contribuird a que consigamos
los objetivos de identificacion y refuerzo de la misma. Es un trabajo de equipo, en el que todos

participamos para hacer de “La Providencia Gadpr” una gran marca.

5.8. ADN de la marca

5.8.1 LA PROVIDENCIA

Tiene sus origenes en la antigua comunidad de Calle Pata, que pertenecia a la parroquia
Guanando, que por aquellas épocas estaba habitado por alrededor de 40 familias. Sin embargo,
un 10 de julio de 1939, lleg6 a este asentamiento el sefior Luis Suarez, comisionado de la
Direccion de Educacién de Chimborazo, él motivé a la comunidad de Calle Pata para que
alcancen la categoria de parroquia rural, conformandose asi el comité pro-parroquializacion, para

ver a su territorio convertido en parroquia, bajo el emblematico nombre de “La Providencia”.

El 2 de diciembre de 1944, La Providencia es declarada parroquia rural del canton Guano,
abarcando las comunidades de Pungal el Quinche y Pungal San Miguel, establecido mediante

Registro Oficial N°162 el 15 de diciembre del mismo afio.

5.8.2 LA PROVIDENCIA

El providenciano se ha dedicado por décadas a la agricultura, siendo esta, en la actualidad la
actividad principal. La Providencia, es una tierra bendecida donde se cultiva mayormente, frutas,

alfalfa y maiz.
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Mujeres de habiles manos, que generacion tras generacion se han dedicado a la elaboracion de
ponchos y cobijas de lanas multicolores, una tradicion que aln se mantiene viva en algunas

familias.

5.9. Elementos basicos

o Marca grafica

o Logotipo

LaProvipencia Pa @

LaProvibencia

llustracion 13-5: Elementos basicos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Aqui podemos encontrar todas las versiones correspondientes a la marca grafica, ya que se
pueden utilizar de distintas formas en diferentes puntos de contacto con el publico y seguir
manteniendo la identidad corporativa.

5.9.1 Construccion del Isotipo

llustracion 14-5: Construccion del logotipo

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

El simbolo representa la conjuncion de la letra P y la agricultura; el simbolo + representa la

agricultura y productividad de la parroquia.

71



LETRA CAPITAL AGRICULTRURA

Providencia, ponchos maiz, alfalfa

llustracion 15-5: Construccién del logotipo

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.9.2 Areas de reserva

FACTOR X Para asegurar la optima aplicacion y percepcion del para
usar el factor X se tomara imagotipo en todos los soportes y formatos,
se ha en cuenta la mitad del alto del simbolo determinado un area de

seguridad que establece una distancia minima respecto a los textos y

elementos graficos equivalente al simbolo del propio

Tamafios minimos

IE) La
‘ Provipencia

La Provibencia

GADPR

LOGOTIPO ISOTIPO IMAGOTIPO VER. IMAGOTIPO HOR.

LaProvipencia i @ - Iﬁ:ovmenaa

LaProvipencia

llustracion 16-5: Areas de reserva y versiones de marca

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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En la reproduccion de la marca nos encontramos con distintos formatos de soportes y segun sea
el caso la marca podra adaptar su composicion para garantizar una mayor visibilidad sin perder

la identidad corporativa.

VERSION COLOR VERSION POSITIVO | VERSION NEGATIVO

2 E B

La ProviDencia La PROVIDGI"IEA!% La Pnovmenggg

lustracién 17-5: Versiones de color

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.9.3 Versiones una sola tinta

2 2 2 2

LaProvipencia LaProvibencia LaProvipencia LaProvipencia

llustracion 18-5: Versiones una sola tinta

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.9.4 Uso de la marca

5.9.4.1 Usos de la marca con fondos de imagen

El imagotipo se debe utilizar de manera correcta cuando se utilice sobre fondos como plastas o
fondos con imagen, teniendo en cuenta que en ambos fondos el imagotipo se vea correctamente,
sea legible y se aprecien todos sus elementos para su correcto uso. Se recomienda utilizar los
colores principales cuando sean plastas, con el fin de no alterar la imagen corporativa y cuando
se utilice sobre imégenes, procurar utilizar o ubicar sobre elementos de fondo negro o blanco para

su correcta legibilidad.
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llustracién 19-5: Versiones de color

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.9.4.2 Tipografias corporativas

QWERTYUIOP

Aller Display

ASDFGHIKLN ZXCVBNM

gwertyuiop hsdfghjkii

zxcvbnm

halewax

Geshiion, QWERTYUIOR W QWERTYUIOP guserhidop, CWERTYUIOR asdfchikip ASDRGHINLR gidfehikls
ASDFGHIKLN ol ASDFGHIKLN ghon ZXCVBNM podnm ZXCVEAM puouban 2XCVENM

e IR Tt

llustracion 20-5: Tipografias principal y secundaria

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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5.9.5 Colores corporativos

5.9.5.1 Colores principales:

HEX: 323071 HEX: fob233 HEX: 054724 HEX: 3aaa35 HEX:
24181
C96% C 0% C C75%
M 93% M 35% 92% M 0% C59%
Y Y M Y M
21% 85% 43% 100% 100%
K K Y K 0% Y 0%
9% 0% 97% —
K R58
R 50 R 249 51% G170 R 132
G 48 G 178
B 113 B51 RS o 631
G 71 B 129
B 36

llustracion 21-5: Tipografias principal y secundaria

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

5.9.6 Aplicaciones de marca

lustracion 22-5: Aplicaciones de la marca

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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\
c

) LaProvipencid

X

IuUstracion Zs-o5. ApPHcaciones ae la marCa

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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5.10. Posicionamiento de la marca

Tabla 12-5: Estrategia 1

Material POP

Descrip | Todo el material a utilizar serd ubicado en los puntos estratégicos del edificio del
cién Gad para generar un sentido de pertenencia de la imagen institucional y con esto
hacer llegar informacion de los servicios que ofrece el Gad.

El material POP (point of purchase, por sus siglas en inglés) es una categoria del
Marketing que recurre a la publicidad puesta en los Puntos de Venta, que busca
generar la permanencia de la marca y la motivacion de la compra del consumidor
(Valvuena, 2020).

Objetiv | Efectuar material POP para utilizarlo en ferias o eventos Y asi lograr mas impacto

0 en la poblacion.

Tactica | e  Creacion de cuatro roll ups para dar a conocer la imagen institucional y poder

posicionarla en la mente de los consumidores

Desarro | ¢  Disefios de los roll ups

llodela | e Informacion breve y concisa de los servicios que se desea dar a conocer
tactica | e  Impresion de cuatro roll ups

e  Seran de 80 cm por 200 cm

. Se los utilizara en eventos festivos o en ferias

Alcance | Posibles usuarios nuevos y clientes actuales

Frecuen | Se los utilizara en actividades festivas

cia Impresion de los roll ups cada afio

Respons | Departamento de apoyo del Gad
able de
ejecucio

n

Inversié | $ 45,00 cada roll ups
n Total
$ 180,00

Control | Se contabilizaré los ingresos al cddigo Qr presentado en cada roll ups

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Ver anexo D
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Tabla 13-5: Estrategia 2

Indumentaria

Descripcion | Se implementard la imagen institucional en los uniformes de las personas que
trabajan en la institucion

Objetivo Generar presencia de la imagen institucional del Gad parroquial

Téctica Posicionar la imagen de la marca en todas partes.

Desarrollo de

e  Se realizardn camisas y gorras con la imagen del Gad

la tactica e Se implementara también la imagen en los medios de transporte del Gad
mediante logos en las puertas y humeraciones en cada camioneta
e  Se utilizaran paraguas y tomatodos con la imagen y asi seguir generando
un sentido de pertenencia y llegar a mas personas
Alcance Clientes potenciales antiguos y nuevos
Frecuencia Se lo reemplazar por uno nuevo cada afio cuando el material se deteriore

Responsable

de ejecucion

Unidad de planificacién

Inversion Camisas: $8,00 cada una
$ 80,00
Gorras: $ 1,00 cada una
$ 10,00
Stickers para camionetas: $25,00 cada una
$ 50,00
Tomatodos: $ 2,00 cada uno
$ 40,00
Paraguas: $ 5,00 cada uno
$ 75,00
Control Luego de utilizar todos estos recursos cuando los clientes asistan a él GAD se

llevara un registro si asistieron por la publicidad que visualizaron

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Ver anexo E
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Tabla 14-5: Estrategia 3

Identidad corporativa

Descripcion Se propondré la filosofia empresaria: mision, vision, politicas con el objetivo
de establecer una imagen efectiva de la institucion

Objetivo Difundir entre el personal internamente la filosofia empresarial generando
motivacion

Tactica Filosofia empresarial

Desarrollo de

e  Se creara la propuesta de la vision, mision, valores

la tactica e  Seimprimird en posters tamafio A3 cada uno de estos aspectos para asi
tenerlos presentes en cada una de las oficinas

Alcance Clientes externo e internos

Frecuencia Se lo realizara una sola vez

Responsable

de ejecucion

Secretaria del Gad Parroquial

Inversion $ 2,00 cada impresion en A3
$12,00
Control Estar en constante evaluacion al personal y a los usuarios realizando

encuestas

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Ver anexo F

Tabla 15-5: Estrategia 4

Branding digital o publicidad para medios digitales

Descripcién Se daré a conocer en las redes como Facebook e Instagram publicidades
Ilamativas que den a conocer los servicios del Gad

Objetivo Tener presencia masiva mediante post de redes sociales para dar a conocer
la marca y sus servicios

Tactica Elaboracion de post para Facebook e Instagram.

Desarrollo de

e Serealizaran publicaciones de acuerdo a las festividades de la institucion

la tactica e Se publicaré dos posts por semana dando a conocer los beneficios de
asistir al Gad

Alcance Usuarios actuales y potenciales

Frecuencia Se publicara cada semana un post en ambas redes sociales
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Responsable de

Departamento de apoyo del Gad

ejecucion
Inversion $ 2,00 cada anuncio
Control Se contabilizaré los likes y las compartidas de las publicaciones

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Ver anexo G

Tabla 16-5: Estrategia 5

Branding de servicios o capacitacion del personal

Descripcién | Se capacitard a todo el personal del Gad parroquial para que ofrezca un
servicio personalizado a todos los usuarios y se realizara cada tres meses

Objetivo Fidelizar a los usuarios y generar satisfaccion en ellos brindando servicio
exclusivo a través de un personal apto y capacitado.

Tactica Capacitar personal del Gad Parroquial La Providencia

Desarrollo de

la tactica

Contratar un capacitador profesional
e  Establecer la fecha de la realizacion de la capacitacion

Enviar una invitacién a cada uno de los trabajadores del Gad
Adecuacion del lugar en el cual se impartira la charla

Se brindara un certificado de 40 horas para incentivar a su participacion

para que les quede un recuerdo del evento

Alcance

Clientes potenciales externos e internos

Frecuencia

Se aplicara cada tres meses un dia viernes los meses serian: marzo, junio,

septiembre, diciembre.

Responsable

de ejecucion

Unidad de planificacion

Inversion

$ 50,00 por dia o hasta $120,00

Control

En cada capacitacion realizar preguntas a los asistentes

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Ver nexo H
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Tabla 17-5: Estrategia 6

Publicidad
Descripcion Se hara uso de valla publicitaria en el parque del Gad Parroquial y asi atraer
atencion de los usuarios
Obijetivo Generar un impacto para el reconocimiento de la marca con una estrategia de
alto alcance para los clientes potenciales nuevos y antiguos.
Tactica Valla publicitaria impactante

Desarrollo de

Determinar cual es el lugar adecuado donde mas visibilidad tenga

la tactica
Alcance Se pretende alcanzar clientes potenciales y actuales
Frecuencia Se la aplicara en el mes de diciembre ya que son las fiestar de fundacion de la

parroquia

Responsable

de ejecucion

Departamento de apoyo

Inversion Tamafio 8 metros * 4 metros
$ 250,00
Control Contabilizar las visualizaciones

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Ver anexo |

Tabla 18-5: Estrategia 7

Marketing estacional

Descripcién | Se obsequiaran calendarios a fin de afio adicional toallas, también se
obsequiarén llaveros de la imagen institucional en las fiestas de la parroquia

Objetivo Aumentar el reconocimiento de la marca mediante calendarios y postales
generando diferencia en la competencia

Tactica Aplicacion de la marca en accesorios

Desarrollo de

Se enlista los implementos: calendarios, Ilaveros, toallas

la tactica Se ubicara un pequefio stickers impreso en las toallas
Alcance Clientes internos y externos
Frecuencia Una sola vez

Responsable

de ejecucion

Departamento de apoyo del Gad

Inversion

Calendarios $160,00
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1000 en un tamafio de A3 (30*42cm)
Llaveros $ 1,00 cada uno

$ 250

Toallas $ 1,00 cada una

$ 250

Control

Personas que se les entreguen los recuerdos

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.

Ver anexo J
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Tabla 19-5: Matriz de seguimiento y control

con una estrategia de alto

CSAT = total de valoraciones obtenidas * 100

FECHA
FECHA
ESTRATEGIA OBJETIVO DE DE EIN MECANISMO DE CONTROL RESPONSABLE
INICIO
Efectuar material POP para
- . <Eficacia
. utilizarlo en ferias o eventos Departamento de
Material POP ; . Mes 1 Mes 12 resultado alcanzado
y asi lograr més impacto en la - 00 apoyo del Gad
resultado previo
poblacion.
Generar presencia de la
_ _ P Valor de marca Unidad de
Indumentaria imagen institucional del Gad Mes 1 Mes 12 numero de valoraciones positivas o
CSAT = - , * 100 planificacién
parroquial total de valoraciones obtenidas
Difundir entre el personal
. . . . Eficacia .
Identidad internamente  la  filosofia Secretaria del Gad
] . Mes 1 Mes 12 resultado alcanzado * 100 .
corporativa empresarial generando - parroquial
resultado previo
motivacion
Tener presencia  masiva
. . E t
Publicidad para | mediante post de redes ngagemen Departamento de
. . Mes 1 Mes 12 me gusta + comentarios + compartidas resultado alcanzado * 100
medios digitales | sociales para dar a conocer la - apoyo del Gad
numero de seguidores
marca y sus servicios
Fidelizar a los usuarios y
Capacitacion del . y Gastos personales Unidad de
generar satisfaccion en ellos Mes 1 Mes 12 gastos L
personal ) B - * 100 planificacion
brindando servicio numero de trabajadores
Generar un impacto para el Valor de marca
o o Departamento de
Publicidad reconocimiento de la marca Mes 1 Mes 12 numero de valoraciones positivas

apoyo del Gad
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alcance para los clientes

potenciales nuevos y antiguos

Marketing

estacional

Aumentar el reconocimiento
de la marca mediante
calendarios 'y  postales
generando diferencia en la

competencia

Mes 12

Mes 12

Eficacia

resultado alcanzado * 100

resultado previo

Departamento de

apoyo del Gad

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Tabla 20-5: Matriz de presupuesto

COSTO COSTO
ESTRATEGIA REQUERIMIENTO
UNITARIO TOTAL
) Creacion de cuatro roll
Material POP $45,00 $180,00
ups
Camisas: $8,00 $80,00
Se realizara
diferenciacion en el Gorras: $ 1.00 $10.00
Indumentaria mercado con detalles Stickers para
Unicos con la imagen de camionetas: $25 00 $50,00
la Providencia Tomatodos: $ 2,00 $40,00
Paraguas: $ 5,00 $75,00
Se imprimird posters )
) ) 3 Impresiones A3: $
Identidad corporativa tamafios A3, sobre 2:00 $12,00
mision, vision y politicas '
Publicidad para medios | Publicaciones en
o Post: $ 2,00 $8,00
digitales Facebook e Instagram
Contratar a un
capacitador
Capacitacion del personal | especializado para $50,00 $50,00
mantener un personal
apto
o Instalar  una  valla
Publicidad L $250,00 $250,00
publicitaria
Calendarios: $ 160 en
. $160,00
] ] Entregar  implementos 1000
Marketing estacional o
por festividades Llaveros: $ 1,00 $250,00
Toallas: $1,00 $250
Total $1.415,00

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.

Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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Tabla 21-5: Matriz de cronograma

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD SEMANAL

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

2

Material POP

- H

Indumentaria

Identidad corporativa

Publicidad para medios digitales

Capacitacion del personal

3

- h

Publicidad

Marketing estacional

Fuente: Investigacion de mercados, 2023.
Realizado por: Mendoza, K. 2023.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

o Se realizd la recoleccion de informacion bibliografica mediante distintas fuentes las

mismas que respaldan técnicamente el desarrollo de la investigacion.

o En base a los datos obtenidos de la investigacion se logrd recopilar todo lo necesario
mediante entrevistas, encuestas y se conocid las necesidades y preferencias que requiere
la poblacién, implementando opciones para mejorar la visualizacién de la imagen

institucional e implementar mejores formas de poder lograr el posicionamiento.
o Se propuso estrategias de branding para contribuir el posicionamiento de la imagen

institucional para que genere un impacto sociocultural positivo en los moradores y

visitantes del Gad parroquial La Providencia.
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6.2. Recomendaciones

o Adicionarse constantemente de la mayor informacion bibliogréafica para lograr la

realizacion de trabajos de investigacion.

o Tomar en cuenta las preferencias las nuevas preferencias de la poblacién tomando en
cuenta que estos aspectos se vayan adaptando a los estudios y estén a la par con la

investigacion que se realizo.

o Se recomienda aplicar la presente propuesta que permita la ejecucion de las estrategias
propuestas, para poder realizarlas en el tiempo adecuado estableciendo una diferencia
frente a los demas Gad y asi lograr el posicionamiento efectivo, que permita generar

confianza en los visitantes.
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ANEXOS

ANEXO A: GUIA DE LA ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
CARRERA MERCADOTECNIA
Obijetivo: Recopilar informacion sobre la situacion actual respecto a la marca del Gad
parroquial La Providencia
Parroquia: La Providencia
Nombres del entrevistado: Técnico: Wilson Andino
Institucion a la que pertenece: Gobierno Auténomo Descentralizado De La Parroquia La

Providencia
GUIA DE ENTREVISTA
1. ¢Cuales considera usted que son las fortalezas y debilidades del gobierno
parroquial?
Fortalezas

Junta Parroquial en funcionamiento.

Normativa legal gubernamental.

Ordenanzas actualizadas.

Cumplimiento de las obligaciones tributarias.

Interés Institucional en establecer un marco legal adecuado.

Existe asesoria por parte de otras instituciones gubernamentales.

Buena comunicacion entre el dirigente, Junta Parroquia y trabajadores.
Cuenta con ingresos de autogestion que le permite la ejecucién de proyectos.

Ambiente agradable de trabajo dentro de la Junta parroquial. Edificacion propia.

Debilidades.

No poseer Vision y Mision

No cuenta con un FODA Institucional propio.

Equipo de oficina en mal estado o inexistente.

No se ha definido una politica ni objetivos.

No existe ningun programa de capacitacion del personal.

Bajo presupuesto parroquial anual.




10.

11.

¢ Cuales considera usted que son los aspectos a mejorar del GAD Parroquial?
Mejorar la atencion a los usuarios

Mejorar la imagen de la infraestructura fisica del GAD

Mejorar la gestidn ante otros niveles de gobierno

¢ Cuales son los valores o atributos que desea transmitir en su imagen institucional
del Gad parroquial?

Eficiencia

Hospitalidad

Seguridad

¢Cudles son los principales servicios que ofrece el GAD de la parroquia a la
poblacién?

Servicios sociales

Apoyo acompafiamiento a la ciudadania en tramites y procedimientos administrativos
Servicio de telecomunicaciones (Internet)

¢Considera usted que actualmente proyecta una imagen positiva a la poblacion de
la parroquia? ¢Por qué?

Si, porque se lleva a cabo una administracion eficiente y transparente.

¢ Cuales son los colores que identifican a la parroquia?

Verde

Blanco

Amarillo

Azul

Rojo

¢ Cual es frase que identifica a la parroquia?

La Providencia, tierra de cultura y tradiciones

¢Que considera que le hace falta al GAD Parroquial para potenciar su imagen
institucional?

Posicionar la marca de acuerdo a los valores y servicios que oferta la institucion

¢La poblacion de la parroquia tiene acceso a internet?

Si

¢ Que desea proyectar en su imagen institucional (prestigio, seguridad, confianza)?
Eficiencia

Seguridad

Prestigio

Confianza

Transparencia

¢ Considera usted que deberian realizarse capacitaciones de servicio al cliente?




ANEXO B: ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

Objetivo: Recopilar informacidn los servicios que ofrece los habitantes del Canton Guano para
asi lograr el posicionamiento de la imagen institucional del Gad Parroquial de La Providencia
Instrucciones: Marque con una X la opcion con la cual usted mas se identifique

NOTA: La presente encuesta es para fines educativos.

INDICACIONES GENERALES

mkerly346@gmail.com (no compartidos) Cambiar de cuenta

*QObligatorio
Género*

Femenino
Masculino

Edad*

18-28

29-39

40-50

51-61

61 0 méas

Nivel de ingresos *
425-625

626-726

727-827

828-928

929 0 més

Nivel de instruccion *
Bésica

Media

Superior
Ocupacion*
Empleado publico
Empleado privado
Trabajador independiente
Jubilado



https://accounts.google.com/AccountChooser?continue=https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScfTjD9V1Z7bfaTWNTESkgAiQjRRapCSBoKqTtx7jeZjggauA/viewform&service=wise

Estado civil*
Soltero
Casado
Viudo

Divorciado

1. ¢Considera usted que la imagen institucional es indispensable en un Gad Parroquial? *
Si

No

2. ¢Cual es la importancia los servicios que brindan los gobiernos parroquiales?

*

Muy importante

Importante

Neutro

3. ¢Considera usted que es importante la difusion de la imagen institucional de una
Parroquia?
*

Si

No

4. ¢Cuéles son los servicios que usted requiere de un gobierno parroquial?
*

Capacitacién

Asistencia técnica
Asesoramiento
Financiamiento de proyectos
Otro:

—

5. ¢Por cudl medio de comunicacién le gustaria recibir informaciéon sobre instituciones
publicas

*

Por referencia
Television
Radio

Prensa

Redes sociales

Sitios web




6. ¢ Cudl es la red social que utiliza usted con mayor preferencia?

*

Facebook

TikTok

WhatsApp

Instagram

YouTube

7.  ¢Leqgustaria que los Gad realicen capacitaciones para dar a conocer todos los servicios
que ofrece?

*

Si

No

8. ¢ Cual de las siguientes marcas parroquiales usted conoce?

*

Providencia

Patulu

llapo

Pacaicaguan

San Andrés

Chazo

Galéan

Valparaiso

Guanando

Rosario

Matriz

9. ¢ Conoce usted el Gad Parroquial de La Providencia?

*

Si

No

10. ¢ Con que frecuencia visita a la Parroquia la Providencia?
*

Semanalmente

Mensualmente

Anualmente

Rara vez




11. ¢ Usted ha recibido algun tipo de informacion sobre el Gad Parroquial La Providencia?

*

Si

No

12. ¢ Como considera que es la difusion de la imagen institucional del Gad Parroquial La
Providencia actualmente?

*

Muy buena

Buena

Regular

Necesita mejorar

Otro:

—

13. ¢ Cuales de los siguientes colores son de su preferencia para el disefio de la marca una
marca institucional?
*

Rojo

Morado

Amarillo

Verde

Rosado

Naranja

Azul

Negro

Fucsia

Celeste

Se le agradece por su colaboracidn




ANEXO C: LEVANTAMIENTO DE INFORMACION Y DEL RECORRIDO QUE SE
REALIZO










ANEXO D: MATERIAL POP
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ANEXO F: IDENTIDAD CORPORATIVA

B

MISION

Brindar un servicio tnico con
un ambiente agradable,
ofreciendo a todos nuestros
clientes potenciales actuales y
futuros instalaciones
adecuadas y cémodas
buscando fidelizarlos.

2

LaProviDencia

B

VISION

Se visualiza como una entidad
de servicios publicos de
eficacia y excelencia, con
servicio personalizado
impartiendo el desarrollo del
Gad Parroquial La Providencia;
perfeccionando los servicios
que se brinda a los clientes
potenciales, comprometidos
con las tradiciones y culturas de

la Providencia. %

LaProvipencia

B

POLITICAS

Garantizar un servicio exclusivo para
cada ciudadano que acuda al Gad
Parroquial

Todo el personal deberd estar en
constante capacitacion para brindar
un servicio de calidad

Cumplir con el horario determinado
del Gad Parroquial La Providencia
Brindar un servicic de calidad a los
usuarios

Personal del Gad utiliza el uniforme

2

LaProvibencia




ANEXO G: BRANDING DIGITAL O PUBLICIDAD PARA MEDIOS DIGITALES

Por qué asi stir

‘‘‘‘‘‘

Asesoramiento
personalizado B

Se cuenta con una
unidad de planificacién %

Te ayudara en todo el
proceso, conoce todo el B
orden de documentos y
tramites.

s://www.facebook.com/profile.php
?id=100087348483382

LaProvipencia




ANEXO H: BRANDING DE SERVICIOS O CAPACITACION AL PERSONAL

B

LaProvipencia

IFi?«(t“!

gﬂ'
Oeliftcado de Joecoroctnerlo

Le otorgamos ¢ste prcmia a

GUILLERMO TORRES

por haber realizado el curso de capacitacion del

personal en el curso 2023-2024.
CARLA RODRIGUEZ JOSE PEREZ
CAPACITADORA Presifente GADPR La Providencia
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ANEXO J: MARKETING ESTACIONAL
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ANEXO K: PRESENTACION DE LA PROPUESTA GAD PARROQUIAL LA
PROVIDENCIA
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Direccion de Bibliotecas y
Recursos del Aprendizaje
I

2
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