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RESUMEN

El turismo se ha convertido en una importante actividad econémica a nivel mundial,
generando importantes ingresos, motivando a los destinos en sus propdsitos de
posicionamiento optando por una imagen de marca que les caracterice y que
promocione su oferta; bajo esta aseveracion, este estudio se enfoca en proponer
estrategias de marketing en cuanto a la proyeccion de la marca y su incidencia en la
visita de los turistas al destino San Pablo, con el objetivo de orientar las estrategias y
gestionar para que el atractivo llegue al alcance del mercado turistico. En el presente
trabajo la metodologia empleada fue de tipo exploratorio orientada a la solucion préactica
de la problematica existente, ademas se utilizé los métodos inductivo y analitico, con el
uso de los instrumentos de recoleccion de datos tales como: encuestas dirigidas a
turistas que visitan San Pablo y cuestionario a expertos dando como resultado a la
evidencia que la marca no incide en el desplazamiento de la visita hacia el destino San
Pablo.

Palabras claves: actividad econdémica, comportamiento del consumidor, marca de
destino, estrategia y gestiones de marca.
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INTRODUCCION

En la actualidad el turismo se ha convertido en un importante movimiento
economico a nivel mundial, ademas de ser considerado un fendmeno social y
cultural relacionado con el desplazamiento voluntario de personas generando
gastos. Por lo tanto el turismo como tal genera diversos ingresos econémicos
en un destino siempre y cuando, éste contenga factores diferenciadores y
posicionados en la mente del consumidor, que es lo que se pretende lograr con

una marca en el mercado turistico (Paz, 2005).

El turismo como ente generativo de empleo e innovador hace que los destinos
se sientan en la necesidad de volverse una marca con distincion, donde, se
determina a la marca como la representacion inicial para un cliente durante su
proceso de compra, desea satisfacer en el caso de un servicio, producto o
destino. Por este motivo la gestion de marca ha alcanzado gran importancia a
nivel mundial siendo elemental dentro de las organizaciones y destinos

turisticos.

Este trabajo consiste en determinar como incide la marca San Pablo, si esta se
considera importante para la demanda, si esta posicionada o no en el mercado
turistico, para lo cual, es necesario la aplicacion de técnicas e instrumentos que
ayuden a la pronta determinacion y a su vez analisis, para establecer el

posicionamiento actual del destino y de la imagen de marca.

San Pablo cuenta con innumerable afluencia turistica en la época de feriados y
temporadas altas como un sitio de preferencia para los turistas, por lo que, es
necesario determinar si quienes visitan el balneario lo hacen motivados por el
conocimiento previo de la marca o por otro factor, de esta forma se podra
identificar si estd posicionada 0 no en la mente de los turistas a nivel local,

provincial, y nacional.



Por medio de la investigacion se responderia con certeza a las siguientes
interrogantes:

¢ Esta realmente posicionada la marca en el mercado turistico nacional?

¢Llama la atencion la marca por sus colores e imagen?

¢De qué manera aporta la marca en la afluencia de turistas y en el

posicionamiento del lugar?

En ponencia de Vargas, ( 2005) se menciona que cada destino debe tener la
capacidad de cumplir con las exigencias de la demanda al mismo tiempo que
logre satisfacerlas mediante componentes diversos de diferenciacion que se
brinde a los turistas. Momentos y experiencias Unicas que vayan de acuerdo a
sus formas de comportamiento y nuevas motivaciones que van surgiendo en el
mercado, de lo contario se estaria corriendo el riesgo de ser poco aceptados y

descartados del sector como competitivos.

Por lo tanto, es considerable establecer el concepto que va acorde a la realidad
de que, aun cuando un destino goce de innumerables factores en el ambito
social. Ademés debe ser percibido como una actividad econémica donde
intervengan distintos elementos donde se incluya la satisfaccion y necesidad del
turista, que se cree la motivacion de gastar e invertir en un destino que cumpa a
cabalidad con sus expectativas, por los motivo, que mediante una correcta
promocion y difusién de una imagen de marca se podria lograr con exactitud
cada uno de estos puntos de interés e importancia para los destinos turisticos
(Pons, Morales, Diaz, 2007).

Planteamiento del Problema

San Pablo cuenta con buena acogida de turistas que visitan y pernoctan en el
destino, tomando en consideracion que, la participacion social es importante, es
dable mencionar como una falencia, el descuido que se da a su publicidad, ya

que la marca es una herramienta que involucra a todos los participantes de un



destino turistico, por lo cual debemos analizar cémo ha incidido su promocion y

si las visitas son motivadas por la marca o no.

Los organismos competentes no estdn usando la marca en la gestion del
marketing se podria sefialar que no se existe un uso adecuado a la marca; es por
alli donde se distingue el problema de que si los turistas llegan 0 no a causa de
conocer y de distinguir la marca. No se esta al tanto si la afluencia de turistas
que visita San Pablo llega por causa de la marca o de otros factores.

Ademas la marca como tal carece de promocién en las ferias turisticas, las
cuales tienen gran afluencia de personas interesadas en un destino con las
caracteristicas que promueve y posee la comuna San Pablo. Es primordial saber
si la marca estd logrando el impacto deseado desde su creacion, si esta
alcanzando cautivar la atencion de los turistas por medio de su imagen, el juego
de los colores, su slogan o, si es necesario aplicar mejoras que permitan el logro

de los objetivos.

Para la obtencion de buenos resultados es indispensable, que se reflejen logros
dentro del posicionamiento de la comuna en el mercado turistico. Luego de que
se establecio la marca se requiere de la ejecucion de las politicas,
procedimientos, herramientas o procesos de toda naturaleza en cuanto a la
gestion publicitaria que apoye el trabajo promocional donde deben estar
involucrados todos los entes relacionados al turismo incluidos los directivos

comunales, servidores turisticos y publico en general.

La investigacion se considera original y substancial, ya que en la comuna San
Pablo generalmente se trabaja sin investigaciones ni estudios previos de un tema
en cuestion vy este sera el indicio de dar posibles soluciones a la problematica
establecida, por lo tanto los problemas que se deben abordar dentro del estudio
son: el reconocimiento de la marca en el mercado turistico, si la poblacién
estuvo involucrada o no en la construccion de la marca, si la marca es
reconocida por los habitantes, si dentro de la comuna existen productos que se

oferten con la marca, y que es lo que realmente representa para el destino contar



con una marca turistica. Conocer si existe un plan de promocion estratégico que

promueva la marca y logre cada uno de sus objetivos.

Formulacion del Problema

¢Como contribuye la marca San Pablo te atrapa en la llegada de turistas y

desarrollo de la comuna?

Objetivos de la Investigacion

Mediante los objetivos de la investigacion se desempefian los factores a asimilar

ya que, la marca es un referente diferenciador de cada atractivo turistico.

Objetivo general.

Determinar el aporte de la marca turistica San Pablo te atrapa en el
posicionamiento en el mercado turistico mediante la aplicacién de técnicas

investigativas pertinentes que permitan el fortalecimiento de la localidad.

Objetivos Especificos.

e Establecer marco tedrico de la investigacion que permita el desarrollo
del estudio del destino San Pablo y de la marca turistica.

o Identificar el aporte de la marca en el desarrollo turistico del destino San
Pablo.

e Conocer el posicionamiento del destino en el mercado turistico,

abordando los distintos componentes de la imagen de marca.

Justificacion

Actualmente existe una gran competencia de sectores turisticos con variedad de
atractivos y actividades similares y algunos diferenciadores, los mismos que

son utilizados como factores primordiales que inciden e impulsan en la creacion



de una imagen para promoverse como destino turistico y llegar a ser mas

competitivas que las demas.

Hoy en dia el mercado turistico se vuelve mas exigente, la gente no busca tan
solo un producto, sino una marca, por consiguiente es apropiado que San Pablo
se venda como marca, tomando en cuenta que una marca no es algo tangible
sino una imagen formada de elementos que la complementan entre si mediante

la cual se deben mostrar los atributos del destino.

Dentro de esta investigacion se estudiard su importancia, su disefio, su slogan y
como todos estos elementos aportan al desarrollo y al posicionamiento turistico,
de alguna forma por medio de esta exploracion podria darse de ser necesario un
redisefio de la marca, ademas de saber si es incidente en la mente del
consumidor. Asimismo cual es el uso actual que se le estd dando, si esta
presente o no, identificar si existen estrategias y si son utilizadas correctamente,

si estd funcionado o si se deben mejorar las mismas.

Actualmente las marcas son una tendencia dentro de los destinos turisticos, lo
cual ejerce una imponente motivacion en los turistas ya que vuelve al atractivo
Ilamativo y se ubica en rangos de reconocimiento a nivel local, nacional e
internacional trascendiendo y generando posicionamiento en el mercado
turistico. Por lo tanto debe la marca San Pablo considerar estar presente en los
mercados para ganar su justo reconocimiento ante una gran masa de personas,
gue no solo se motiven por su nombre y playa, sino que ademas la identifiquen

por su imagen.

La investigacion es considerada oportuna desde el punto de vista estratégico que
permita delimitar en que forma ha contribuido la gestion de marca al destino y el
impacto que ha generado en el mercado turistico nacional. Por lo general es
dificil evaluar de manera tangible los beneficios que se pueden obtener mediante

la realizacion de un proyecto; més sin embargo una valoracion de este tipo



puede ayudar con ideas y con posibles propuestas que aprueban que las personas
se sientan dentro de una comuna valorada y tomada en cuenta, para los planes
inmediatos y futuros ofreciéndoles la oportunidad de crecer y alcanzar sus

objetivos y metas individuales y grupales.

El presente proyecto contribuira en la construccion de bases para llevar a cabo
estrategias de campafias promocionales con mayor efectividad, en el cual
aportaran turistas y expertos en el tema mediante una exploracion de como se
puede presentar una  marca, al mismo tiempo que se sugerira mejoras
estratégicas en la planeacion, promocion y difusion de la misma. La aplicacién

de los resultados y estrategias seran a criterio de los directivos de la comuna.

Hipotesis

La marca San Pablo te atrapa incide en la llegada de turistas y en el
posicionamiento del destino en el mercado turistico.

Variable dependiente

Posicionamiento del destino

Variable independiente

Marca turistica San Pablo te atrapa



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1-REVISION DE LA LITERATURA.

El turismo en la actualidad es considerado un fenémeno social y cultural
relacionado con el desplazamiento voluntario de personas generando gastos. Por
lo tanto el turismo como tal crea diversos ingresos econémicos en un destino,
siempre y cuando este contenga factores diferenciadores y posicionados en la
mente del consumidor, que es lo que se pretende lograr con una marca en el

mercado turistico.

En el turismo y en un destino en particular ya se encuentran presente las
imagenes de marca la cual posee muchos significados, que se han interpretado
como una entidad multifacética. La marca en su evolucion inicio siendo solo un
signo, después se convirtid en un discurso, posteriormente en un sistema
memoristico 0 economia industrial, hasta llegar a convertirse en un fenémeno

complejo en la que abarca las concepciones anteriores (Costa, 2004).

Con este concepto se determina a la marca como la representacion inicial para
un cliente durante su proceso de compra, desea satisfacer en el caso de un
servicio, producto o destino. Por este motivo la gestion de marca ha alcanzado
gran importancia a nivel mundial siendo elemental dentro de las organizaciones

y destinos turisticos.
1.1.1 Como incide una marca en un destino turistico.

Grandes masas de personas son motivadas a desplazarse voluntariamente por un

destino, como lo es, el caso del turismo en Esparia, el mismo que ha ido en



ascenso durante los ultimos afios, tal como lo muestra el Instituto Nacional de
Estadisticas, entre el afio 2015 y 2016 Espafia recibié mas de 68 millones de
turistas internacionales lo que supone, un 4,9% mas que los afios anteriores. Sin
olvidar destacar que las pernoctaciones también fueron en aumento, lo que dejo
grandes sumas econémicas por medio de lo cual se cubrio el 57,1% de las plazas
hoteleras; tomando en cuenta que, el turismo es una actividad utilizada e
implementada por muchos gobiernos tanto locales, provinciales y nacionales
como estrategia y ayuda para la regeneracion de la economia, asi mismo
favorece el desarrollo de la poblacion local, ya que la inversion en
infraestructura, atracciones y equipamiento, desembocan en un impacto positivo
para dinamizar la economia local, ya que asi se pueden generan nuevos
emprendimientos alrededor del area en la cual se desarrollan este tipo de
proyectos, ademas de regenerar el medio ambiente urbano en el cual se moviliza

una poblacion.

Esto quiere decir, que Espafia ha comprendido bien como manejar sus recursos y
su entorno hacia la parte turistica que brinde y a su vez genere cada afio un poco
mas para la econémica del Pais a mas de la estabilidad y seguridad de estilo de
vida que se garantiza a su poblacion en general, siendo conscientes de que es el
turismo es quien mueve a grupos considerados de personas a visitar y a

consumir de todo cuanto este destino ofrezca turisticamente.

Hablando de este destino y en cuanto una marca influencia en la llegada de
turistas, como se puede establecer una marca, tiene gran importancia dentro de
la gestion del Marketing, considerada como un proceso dindmico y social, en
donde intervienen toda la las personas y grupos de actores que estén
involucrados en el turismo y en el desarrollo del mismo debido a que no solo le
da valor las perspectivas de quienes visitan el destino, sino que, ademas
fortalece y genera que los interés de los actores se unifiquen e involucren entre
si, con el fin de sacar adelante un determinado lugar , Ya que, el turismo es

considerado como el conjunto de relaciones y fendmenos producidos por el



desplazamiento y permanencia de las personas fuera de su lugar de residencia;
en tanto esto no este motivado por una actividad lucrativa principal (Boullon,
1993).

En el medio turistico con los avances tecnologicos se trabaja y busca que
predominen los cambios con posibilidades muy cercanas de crear una fuerte
relacion entre el destino y el pablico o consumidor, es decir el mercado turistico
potencial que se pretende captar, ya que, para los turistas un atractivo es tratado
y considerado como una organizacion social, donde intervienen sus productos
ofertados y profesionales, lo complejo que encierra la investigacion, es
determinar si el mensaje que se transmite mediante la marca San Pablo esta
Ilegando al turista, si el grado de consumo de productos y servicios se debe a la
influencia de la marca, si en realidad se cumple con la exigente relacion entre la

marca y el publico tal como se menciona al inicio (Hellin, 2009).

En primer lugar se tiene que, Mera (2013) presentd el estudio donde, se
determind un nuevo posicionamiento de marca como simbolo de tranformacion
organizacional. El objetivo principal de éste estudio, consistié en la redefinicion
de la arquitectura de la marca y buscando ser competitivo en los entornos
exigentes y en el mercado global, el estudio esta fundamentado en la entrevista y
en fuentes secundarias compuestas por datos de la organizacién. Se puede
apreciar que se utilizo la entrevista la misma que nos da la pauta para poder ser
tomada en cuenta en nuestra investigacion. Ya que no solo estara dirigida al
campo de turistas de la poblacién, sino que también a personas expertas y con

conocimientos fundados con respecto a la marca.

El trabajo de Boubeta, (2008) acerca de una aplicacion metodologica para el
estudio de la imagen de marca de un destino turistico menciona que el mayor
éxito se obtiene en aquellas investigaciones que combinan dos fases como son:
la cualitativa y la cuantitativa mediante la encuesta. Al valorar este estudio
tomando en cuenta que dentro de la metodologia se aplica una orientacion mixta

como una de las herramientas basicas se puede llegar a obtener resultados



positivos que permitan determinar los motivos por los cuales los turistas se

sienten atraidos al conocer la marca turistica.

Ecuador como potencia turista y al poseer recursos y atractivos Unicos en el
mundo entiende la importancia de crear una marca pais para posicionarse de
manera global, no solo mostrando variedad sino también calidad, en el 2001
arranca el primer intento con la marca denominada “la vida en estado puro” pero
no logro posicionarse debido a que no se utilizéd todo su potencial, por este
motivo en el 2010 se estructurd una estrategia comunicacional para convertir al
Ecuador en potencia turistica basado en elementos nuevos, se modifica y nace el
lema “Ecuador ama la vida” con la revalorizacion final que se le dio en
noviembre del 2013, hoy en dia se resalta la atencion que Ecuador da a los
turistas a nivel mundial, la preferencia de nuestros productos, la confianza,

prestigio y mucho mas. (Ministerio de Comercio Exterior, 2015)

Con este fin se cred6 la marca pais teniendo mayor posicionamiento y
credibilidad entre los turistas que son atraidos por la primera impresion que
causa la imagen, mostrando colores multi-diversos que causan una emocion
instantanea en el consumidor y que invitan a seguir revelando lo que muestra en

cada uno de sus diversos elementos y llamativos colores.

La provincia de Santa Elena en si no cuenta con una imagen de marca propia, se
podria prescribir como una falencia ya que, no manifiesta una identificacion
Unica que cautive al turista, y que le incite a la expectativa a descubrir mas del
destino sin necesidad de analizar por otros medios lo que oferta, la marca es la
primera impresion que tiene un visitante al momento de decidir viajar y
desplazarse hacia un atractivo. Este es un factor primordial que Santa Elena
deba tomar para alcanzar posicionamiento y sea de mayor competitividad al

igual que las demas provincias.
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1.2 DESARROLLO DE LAS TEORIAS Y CONCEPTOS

1.2.1 La marca

En el transcurso de los ultimos afios, la tecnologia y sus constantes cambios han
logrado que las sociedades opten por la globalizacion, que utilicen nuevos
simbolos para comunicarse y para darse a conocer en todo lo que concierne al
entorno que le envuelve, mediante lo cual, es indudable valerse del marketing ya
que es una herramienta significativa y eficaz, capaz de provocar apreciaciones
auténticas en la mente de las personas (kurtz, 2012).

La marca es una identificacion comercial que permite generar un nombre o
disefio que utiliza varios recursos, adquiridos dentro del sector en el que se
encuentre, logrando de esa manera generar un impacto con resultados efectivos
(D, 2007).

Describe a un elemento intangible pero critico de lo que representa una
compafiia, en parte es un conjunto de promesas que implica confianza,

consistencia y un conjunto definido de expectativas (Davis, 2009).

Esto quiere decir que la marca es el primer impacto que obtiene el turista por
medio del cual se siente atraido, al mismo tiempo creando una gran expectativa
e interés por conocer, visitar el lugar que muestra la imagen, logrando que un
conglomerado social piense en la imagen de la marca como la apertura principal
para conocer un lugar, es decir que se posicione en la mente del consumidor y
que a su vez influya en su proceso selectivo de compra. Mas sin embargo para
Blain, Levy, & Ritchie (2005) una marca se convierte en efectiva cuando esta
aporta a que un destino sea diferenciado de otro, ofreciendo a sus consumidores
mediante la imagen, la seguridad de vivir experiencias y mediante su captacion
y aceptacion se puede medir si la marca ha demostrado eficacia o no para el

atractivo.
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Segun Huang, (2010) Menciona que, una marca es asociada a eventos especiales
en general, tomando estas actividades como aporte o el inducir mas visitas a un
destino. Pretendiendo la participacion colectiva entre los servidores u a todos
cuantos intervengan en un destino o producto, mejorando el estilo de vida de
sus habitantes, incluyendo una nueva cultura entre los consumidores y

poblacion.

1.2.2.1 Una marca turistica

Es aquella que, de la misma forma tiene en consideracién la conformacion de
ciertos elementos como el logotipo, valores y simbolos que, por su imagen son
asociados a un determinado territorio o lugar del cual se pretende dar a conocer
(Marcas Turisticas, 2014)

La marca turistica dentro de un destino incide todo en cuanto se ha convertido,
pero mas que todo, resalta aquello en lo que ha decidido ser, mas sin embargo,
es necesario encaminarse a un area de donde se cuestione la participacion de la
poblacion, puesto que ellos son los actores importantes dentro del desarrollo de
la actividad turisticas y a su vez encargandos de aque la imagen de marca se
manifieste eficazmente, ademas del establecimiento de estrategias de marketing
las mismas que se veran expuestas a la opinion y discusion publica acerca de su
vision como marca, su posicionamiento y posterior comunicacién lograda entre

el destino y el consumidor (Paz, 2005)

Denominada tambien como el grupo de activdades vinculadas a colaborar por
medio del marketing a la creacion de una imagen, simbolos y valores que
permitan asociar a y a lograr la conexion entre el visitante y el destino (Ritchie
& Ritchie, 1998)

Las marcas turisticas mas fuertes, son aquellas que tienen un lugar en la mente
del consumidor y cuando se habla de ella casi todo el mundo piensa en la misma

cosa; una marca diferencia productos y servicios similares con caracteristicas,
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atributos y tal vez hasta beneficios. Las marcas ayudan a los consumidores a
enfrentar la proliferacion de opciones disponibles en todas las categorias de
productos y servicios influye de los estados importantes de su eleccion de
compra y consumo de un producto, en la eleccion de un destino como favoritos

para desplazarse y hacer uso de sus servicios (Calle, 2008).

1.2.2.2 Importancia de crear una marca adecuada en un destino turistico .

Segln Ruiz Carrasco, (2014) en un destino turistico, la imagen de marca juega
un papel importantisimo dentro de la gestion del marketing, porque genera
informacion acerda de como se logra percibir el lugar por el consumidor o
cliente. La conquista de una marca se da, al momento de que se permite la
evaluacion actual que es captada por los turistas al momento de su visita al

lugar.

Se ha vuelto tan competitivo en el mercado turistico, por lo tanto cada destino
esta aplicando metodos y tecnicas de promocion por medio de la imagen de
marca, buscando ser unicamente diferenciados y ser reconocidos de manera

especial ante los clientes.

Dentro del posicionamiento el mayor desafio es lograr que los turistas
identifiquen al destino y se motive a visitar al mismo tiempo que consuma
mediante el reconocimiento de la marca. Un destino turistico debe contar con la
aplicacion de procesos esenciales y estratégicos si se desea que la marca logre el
éxito requerido desde el momento de su creacion, tales como:

v Analizar la situacion actual
Identificar los productos que se dan en el destino
Seleccionar elmercado objetivo
Determinar los nuevos objetivos

Implementar las nuevas estrategias

NN NN

Seguimiento
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1.2.2.3 Incidencia de las marcas en los turistas.

La imagen de marca busca promocionar y posicionara un destino en la mente del
consumidor, hacer que la distinga, recuerde y elija al instante de su compra, a su
vez que desarrolla comunicacion y relacion entre el destino y el turista.
Obteniendo identificacion propia respecto a la competencia que pueden ofrecer
lo mismo (Supphellen & Nygaardsvik, 2002).

Mediante esta conceptualizacion podemos decir que, si la marca logra llegar con
todos estos aspectos en la mente del consumidor, si existe una gran incidencia
en su desplazamiento, debido a que, mediante las promesas y experiencias que
brinda y oferta de manera intangible una imagen, de manera eficiente captura la
mirada del turista logrando convencer de que por todo cuando se muestra en una

marca puede disfrutar de manera Unica en un destino.

De esta forma en nuestro estudio de marca y su posicionamiento, al aplicar la
encuesta podriamos también establecer la cogida que esta teniendo en el
mercado turistico, si los turistas conocen o0 no la marca y ademas que permitira
fijar sus fortalezas las cuales podrian mantenerse 0 mejorarse y sus debilidades

las mismas que deberian eliminarse o ser contrarrestadas.

Los principales elementos a ser tomados en cuenta en una imagen de marca

turistica son:

e Signos distintivos: Se denominan a aquellos que, son féciles de
identificar en actividades, servicios y productos, dentro de un mercado
competitivo donde existen varios de su misma especie, dicho de otra
forma, es el medio que permite la conexion entre el consumidor y el

producto u empresa sin confusiones de los demas competidores.
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e El valor: De la marca consiste en la diferenciacion eficaz de la oferta
mediante la calidad que el consumidor percibe de un producto
determinado en el mercado turistico de esta forma fidelizan a los
clientes potenciales. Segun (Jones , 2005) el valor marca ha (Aacker,
1995) obtenido mayor importancia dentro del marketing siendo el
componente principal en la gestion del marketing.

e identidad de la marca: Ayuda a distinguir a primera perspectiva la
identidad de una compafiia 0 sector que se pretende promocionar sea
cual sea. Mediante la identidad dela marca también se manifiestan las
bases estratégicas de la compafiia. En cuanto a la identidad de la marca
fue preciso tomar en cuenta a San Pablo en su imagen como
diferenciacion para esto existio la necesidad de saber que la imagen se da
a conocer como el conjunto de rasgos que causan percepcion en un
individuo acerca de lo que una marca proyecta, permitiéndole ser Gnica

entre las demas.

e Capital de marca: Es definido por Philip Kotler, (2012) como: el valor
afiadido que se le asigna a un producto o servicio a partir de la marca que
ostenta. Dicho de otra forma se consideran a las diversas formas y
valores que ostenta la marca tratando de conseguir la atraccion inmediata
en sus actuales y nuevos clientes obteniendo respuestas positivas

inmediatas ante la competencia.

1.2.2.3 Tipos de marca.

v' Marcas de productos: aquellas que logran que un producto sea
distinguido de otro.

v" Marcas de servicios: es puntual en distinguir un servicio de otro. Mas
sin embargo es necesario destacar que esta sujeta a los mismos

compromisos que las marcas de productos.
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Constan 2 causas que paralizan que una marca pueda ser reconocida: que el
signo no contenga suficiente dominio distintivo y alguna prohibicion de ley que

establezca el registro de una marca.

Existen la territorialidad, la cual limita determina el ambito exclusivo de una

marca.

Los derechos que concede la marca, pues una marca registrada brindan un

derecho unico de utilidad. Y por su titular se le da un uso exclusivo de difusion.

Duracion de derecho, este derecho de uso puede ser renovado de acuerdo a los

periodos que establezcan las politicas y entes reguladores del area turistica.
1.2.2 Posicionamiento

Se especifica al posicionamiento como las apreciaciones acopladas que ya se
encuentran en la mente del consumidor, por medio de la marca creada para el
destino, con desafios propios y particulares, los mismos que deberian ser
alcanzados en un corto o mediano plazo, sin dejar de lado la inversion que
provoca el posicionamiento como: el talento humano, donde intercede de forma
rentable ademas de la vision y direccion hacia nuevas inversiones dentro de la
misma organizacion , todo lo que vaya en conjunto con la promesa que se vende
con la imagen de marca Aacker (1995).

El posicionamiento de una marca también es denominado como una promesa de
valor que se utiliza como el recurso basico de cada organizacion, permite definir
el mercado meta, Ademas debe estar ligado a la necesidad de liderazgo y
compromiso que requiere el proceso de posicionamiento para brindar confianza
al consumidor y al cumplimiento de sus necesidades Revista Venezolana de
Gerencia turistica, (2005)

La marca mediante su posicionamiento es considerada como un ente de
comunicacion que permite el vinculo del consumidor con el entorno, generando
que los entes publicos y privados que estan inmersos en la organizacion,

desarrollen el sentido de comproiso y responsabilidad que hacen que un destino
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se posicione como primero y Unico mas allad de la utilizacion de buenas

estrategias de publicidad.

Toda marca desde el momento de su creacion busca ser una entidad
diferenciadora que contribuya al desarrollo y posicionamiento de un destino,
siendo muy sensible a la percepcion de la mente del consumidor, la cual, a
medida que se vaya asimilando de su existencia y por medio del consumo se
establezca si ya existe una conexion entre el visitante y él destino aumentando
asi su calidad y prestigio, sin olvidar que la marca estd teniendo un extenuado
proceso de adaptacion siendo los consumidores quienes deciden que comprar 0

que no.

1.2.2.1 posicionamiento de un destino atraves de una marca

Sobre el estudio Posicionamiento de marcas-destino segin Garcia, Gomez, &
Molina, (2013), estos establecen que la gestién de los territorios tangibles y del
entorno actual y el desarrollo de marcas-destino que se ha convertido en la
herramienta estratégica mas importante de los paises.

Las imagenes de marca en un destino turistico en primer lugar, se debe
manifestar de forma legitima, es decir, aplicarse como un signo legitimo. Es
importante que para ello, el signo sea duradero, asi como cualquier otra marca,
la imagen de marca de un destino no debe confundirse con otras marcas de otro
sector cercano, el nombre debe ser didfano donde se involucre el nombre del
destino en primera instancia de esta manera siempre sera facil para el cliente

recordar no solo una imagen, sino que ademas el nombre del lugar.

1.1.2.2 las principales estrategia de posicionamiento de una marca:
Atributo: establece la antigiedad o tamario de la marca.

Beneficio: una marca se posiciona mediante el benefio que oferta y proporciona.

Calidad o precio: implica la oferta de una mayor cantidad de beneficios y

posiblemente a menor costos.
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Competidor: demostrar que el producto que se oferta es mejor en relacion al

producto del competidor

En terminos del marketing se llama posicionamiento de marca al lugar que

ocupa la marca en la mente del consumidor respecto a otras, tomando en cuenta

que el posicionamiento otorga una imagen propia al destino causando una

diferencia respecto a la competencia (Espinosa, 2014)

Otro tipo de estrategias segun Nicolau, (2011) la primera palabra que se le

viene a un consumidor cuando escucha de una marca es ( un destino, una cadena

hotelera, etc) de esta forma se representa es posicionamiento del lugar entre las

cuales estan de acuerdo a (Ries & Trout, 1990).

v" Fortalecer su propio posicionamiento. Seleccionar un atributo y mostrar

las bondades del mismo.

v Tratar de ocupar una posicién en un atributo que pocas (0 ninguna)

empresa o destino tiene.

Para lograr un posicionamiento exitoso se debe siempre tomar en cuenta:

Servicios turistico: Comprende a la prestacién de un servicio que una
persona adquiere cuando desea realizar la actividad turistica,
determinado también como un conjunto de acciones llevadas a cabo para
conseguir la satisfaccién de una o méas personas ligadas al turismo. Esta
claro qué, si un consumidor visita un atractivo y es bien atendido, este
individuo se siente atraido por volver y de ser posible promocionar de
forma indirecta al lugar.

Las necesidades y deseos del turista: Se presiden a la fuerza interna
que tiene un individuo considerado de otra forma como el
comportamiento del consumidor, las mismas que son dadas de acuerdo al
entorno en el que se rodee. Dentro de las necesidades del turista se

encuentra la fisiolégica denominada como bésica de la cual surgen otras
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de nivel més elevado a medida que se van satisfaciendo las anteriores
como son: de seguridad, sociales, de pertenencia, de estima y de
autorrealizacion. En este sentido la publicidad juega un papel muy
importante debido a que, conduce las necesidades de los individuos hacia
una determinada marca centrando cada esfuerzo en canalizar la
necesidad facilitando el posicionamiento de productos o servicios
especificos. Philip Kotler, (2012)

e EIl proceso de compra: Consiste en reconocer que es lo que quiere un
turista, como y en que condicion o de que caracteristica lo requiera, para
el &mbito turistico es fundamental tomar en cuenta estas acciones ya sean
en tour operadores, restaurantes, agencias de viajes, entre otros. Durante
este proceso de compra se da la oportunidad de seducir, enamorar y
convencer al turista de que tal eleccion es correcta y le hara feliz. Siendo
la marca un punto de lanza a la captacion de su imagen y lo atractiva que
se muestre durante el tiempo o proceso que lleva el convencer a un
consumidor a visitar un destino o a elegir un servicio de acuerdo a sus

exigencias y necesidades instantaneas.

1.3 FUNDAMENTOS SOCIALES, PSICOLOGICOS, FILOSOFICOS Y
LEGALES

1.3.1 Fundamentos Sociales

Es necesario considerar a los turistas y la poblacion en general debido a que,
juegan un papel importante al momento de la participacion social para brindar
valor a la estructura de una marca, ya que son las personas quienes con su
eleccion le brindan valor a un destino; este caso como un distintivo buscando
captar la mayor atencion de personas hacia el atractivo, lo que se pretende
mostrar y que a su vez sea cumplido dando credibilidad al lugar, a su gente y a

los servicios que el destino oferta.
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1.3.2 Fundamentos Psicoldgicos

En el aspecto psicoldgico al momento de la intervencion de una marca o no en
un destino es determinante ya que juega en las emociones y conducta del
consumidor y lealtad hacia el producto o servicio a consumir, puesto que como
ya se lo ha mencionado antes la marca es la primera impresion que se genera en
el turista, al mismo tiempo se crean inquietudes y expectativas de que hay mas

alla de la imagen y eslogan que se muestra.

1.3.3 Fundamentos Filosoficos

La marca San Pablo te atrapa intenta proyectarse como un destino lider frente a
la gran competencia que existe a su alrededor, buscando la promocion del
turismo no solo a nivel local, provincial y nacional, sino que, ademas de
provocar la atraccion de mercados internacionales que visiten y consuman del
producto que venden mediante la imagen de marca. Generando valores y
politicas que permitan el mejoramiento de los productos y servicios de ser

necesario.

1.3.4 Fundamentos Legales

La marca San Pablo para que su reconocimiento sea optimo, debe estar
registrada y promocionada en los medios populares y de mayor concurrencia de
audiencia, ser difundida con informacion adecuada y veridica para asi, poder
captarla atencion de los consumidores tal como lo establecen las normativas

turisticas.

Estableciendo que, la actividad turistica a iniciativas privadas, la comunidad y
su cabildo y expertos del turismo deben potencializar las actividades del area
turistica del sector al mismo tiempo que promocionen la marca y al destino
como atractivo competitivo, tal como lo establece el objetivo del capitulo 3 del

plan nacional para el buen vivir, donde se menciona: mejorar la calidad de vida

20



de la poblacion. Que es lo que se pretende lograr mediante el avance y
reconocimiento que se le brinde a la marca, al destino y lo que oferta al mismo
tiempo que la poblacion se auto eduque y fortalezca en el area turistica,
asimismo la demanda aumente y los ingresos sean mayores cada vez asi mejoren

su calidad de vida.

Para la publicidad como lo indica el titulo cuarto. ElI fondo de promocién
turistica Art. 76 de la Ley de Turismo. Se deben conformar convenios o
relaciones que involucren la participacion dela marca en las ferias, talleres y
viajes familiares, canales convencionales que permitan la visualizacién y
conocimiento de su existencia que a su vez lldmela atencion por visitar el
destino. Ademas del interés que otorgue el ministerio de turismo en conjunto

con el sector.
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CAPITULO Il

MATERIALES Y METODOS

2. TIPOS DE INVESTIGACION

Para este trabajo se tomaron en cuenta varios tipos de investigacion, segin la
categorizacion pertinente, con el fin de ampliar, y teorizar diferentes
razonamientos o conceptualizaciones de varios autores sobre la cuestion
establecida, de tal forma que facilitaron informacion valiosa en el desarrollo de

la investigacion.

2.2.1 Investigacion Descriptiva.

Conocida también como estadistica, ya que describe datos caracteristicos de la
poblacién o fendbmeno de estudio, tomando en cuenta ademas que es uno de los
tipos de investigacion mas utilizados y populares por quienes intervienen en una

actividad investigativa.

Por medio de este tipo de investigacion se utilizaron datos reales y sistematicos
que precisan la problematica del desarrollo administrativo. ElI proyecto de
investigacion serd descriptivo, debido a que consiste en la descripcion de
situaciones que se dan el en campo turistico y administrativo para un adecuado

proceso turistico.

2.2.2 Investigacion Bibliografica

Este tipo de investigacion proporciono el conocimiento de las investigaciones ya
existentes y contribuye a otros tipos de investigacion efectivo permitiendo tomar
notas claras y documentadas. Para darle inicio a la investigacion se indago la

bibliografia respecto a la temética ya que, esto refuerza nuestro conocimiento
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en la investigacion y nuestros resultados seran mejorados en base a lo

investigado de otros autores.

2.1 METODO DE INVESTIGACION

Es un proceso donde el investigador debe seguir obteniendo conocimiento. Para
dar solucion a posibles problematicas que se poseen dentro de la organizacion y
que es necesario seguir lineamientos a fin de alcanzar lo propuesto desde un
inicio, estos métodos tienen que ver con el objeto de investigacion; logrando
determinar los métodos mas idoneos y alcanzables para la correcta ejecucién de
dicha investigacion.

Los métodos que se utilizaron en este proyecto de investigacion son: el

inductivo y analitico.

2.2.1 Método Inductivo.

El método inductivo denotd argumentacion a un analisis cuidadoso. Inducir es
sindnimo de investigar algo que sucede u ocurre, por medio del cual se pone en
valor instrumentos importantes que colaboren a la pertinente informacion que se
requiere.

En este método se tomo en cuenta el desenlace 6ptimo de todo o que se refiere a
la marca turistica de la Comuna San Pablo y su aporte al posicionamiento versus
la competitividad del destino en el mercado turistico nacional, logrando
conocimientos especificos a universales que globalicen la actual situacién por la

que pasa el tema a investigarse.

2.2.2 Metodo Analitico.

Este método especialmente se basa en la l6gica y en el estudio de hechos, en
esta investigacion, el titulo de marca turistica y su aporte al posicionamiento y
competitividad en el mercado turistico nacional, y de la comuna San Pablo debe
ser descompuesto en elementos constitutivos. Este método ademas permite
distinguir los elementos de un determinado fendmeno, con el objeto de examinar

cada parte por separado.
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2.2.3 Técnicas e Instrumentos de Investigacion.

El éxito de esta investigacion estuvo sujeto a la calidad de informacion que se
obtuvo, tanto de fuentes primarias y secundarias, como de la informacién que se
presento en el proceso. Siendo considerados para la investigacion las siguientes

técnicas:

2.2.3.1 Encuesta

Para la encuesta de los turistas, se realizd un instrumento de cuestionario
estructurado de preguntas preestablecidas, que se desprenden de los objetivos
especificos planteados en la investigacion, utilizando preguntas dicotomicas, de
opcion maltiple y escala de Likert, en la primera el encuestado podria marcar
una de las dos opciones de respuesta, en la segunda se establecié la opcion de
responder varias veces, las mismas que deberian ser del interés del encuestado,
y la dltima se la da una sola opcion sin mas alternativas de seleccion con el

objetivo de recolectar las tendencias claras de la decision de los encuestados.

2.2.3.2 Instrumentos

Se consideré como instrumentos a los materiales importantes para llevar a cabo
las técnicas ya establecidas como: el cuestionario de preguntas aplicandola a los
turistas, como un dialogo con preguntas cerradas las mismas que se elaboran con
tiempo previo y en orden, con preguntas claras y objetivas que permitan
determinar su impresién acerca de la marca y la matriz de Delphi aplicada a
expertos, en los datos que no siguen una distribucién normal en la comprobacion
de las variables y las fichas de campo que ayudaron a despejar las incognitas

para la formulacion de preguntas y posterior desarrollo de la investigacion.
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2.2 DISENO DE MUESTREO

Dentro del estudio de campo se consider6 la obtencion de importante
informacidn acerca de los turistas que visitan el lugar donde se realizé el tema
de estudio como es la comuna San Pablo, mediante datos estadisticos del dltimo
censo de una poblacién total de 37.700 turistas que visitaron el Gltimo afio
(2016) a la comuna de esta forma se establecio6 la formula donde, se obtuvo una
muestra de 380 personas que comprenden a los turistas que debieron ser
encuestados para determinar los respectivos resultados acerca de la marca, de su

reconocimiento y posicion actual del destino en el mercado turistico .

Al mismo tiempo fijar si es necesaria una reestructuracion de la marca o si la
mayor falencia radica en la escasa publicidad que se le ha brindado hasta el dia
de hoy. Se realizd una platica inicial con el cabildo comunal para darles a
conocer el tema de investigacién y su desarrollo, un mes de anticipacion a la

realizacion de las encuestas a realizarse en el feriado de los difuntos.

La poblacion a considerar en la presente investigacion, son los turistas de la
comuna San Pablo, turistas nacionales y extranjeros que visitan la comuna, a los
cuales se les aplico las encuestas para obtener informacion requerida. La

presente poblacién estuvo conformada de la siguiente manera.

TABLA 1 Poblacion
POBLACION N.- Fuente

Turistas que visitan la comuna 377.000 | Emuturismo

Poblacién de la Comuna San 22 064

Pablo Casa comunal San Pablo

Autoridades Locales 5 Propia

Fuente: (Investigacién propia)
Elaborado por: Reyes, G. (2017)
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La poblacion de turistas actual con el que cuenta la comuna San Pablo, segun el
ultimo censo realizado por la Empresa Municipal de Turismo del canton de
Santa Elena (EMUTURISMO, 2016), fue de 37.700 turistas, estos datos
consentiran la obtenciéon de una muestra caracteristica al instante de aplicar la

férmula de muestra

Se consider6 a los turistas que visitan la localidad ya que son los principales
involucrados y actores primordiales para el desarrollo de la investigacion, y a los
cuales se debe dar a conocer los principales beneficios e importancia que se
pudieren dar en el proceso del desarrollo, ademas de los visitantes, ya que son
ellos quienes adquiriran los productos y servicios turisticos que se pudieren

desarrollar en base a sus necesidades.

Para sacar la muestra de la poblacion local y turistas a ser encuestados se utilizo
el tipo de muestreo probabilistico aleatorio simple con el cual se determind la
muestra correcta, y para el muestreo de las entrevistas se utiliz6 un muestreo por
conveniencia, en el cual el entrevistador selecciono a informantes claves para
extraer la informacién a los entrevistados. Entonces se aplico la siguiente

férmula para la encuesta:
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Donde:

Nivel de confianza para el caso sera del 95%

z

(1,96).
N Universo o Poblacion
P Probabilidad favorable sera de un 50%
Q Probabilidad de fracaso sera de un 50%
E Error muestral no debe exceder el 5%
N Tamafio de la muestra

Aplicando la férmula para demostrar su originalidad de la muestra:

B ZZ.N.p.q
e2(N-1)+Z2-p-q

n

n=37.700
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2.3 DISENO DE RECOLECCION DE DATOS

El cuestionario consta de 10 items o preguntas concretas con varias opciones de
respuestas que dieron a conocer el valor que merece para un turista la marca y
cual es el nivel de conocimiento que ellos tienen acerca de la marca San Pablo,
mediante la recopilacion de la informacion se pudo identificar que es importante
y preciso que los entes pertinentes e idoneos brinden el soporte adecuado a la
marca en la difusion y promocion de la misma, tomando en cuenta todos los
recursos existentes que permitan al turista observar e identificar rapidamente al
atractivo y todas las demas actividades asociadas con la marca, sin olvidar que
es fundamental la participacion de todos los habitantes y de forma especial los
servidores turisticos para que se obtenga un favorable resultado y no solo se
quede en la conservacion de la marca sino que, ademas pueda trascender y ser

muy competitiva entre otros destinos turisticos.

Las encuestas fueron aplicada en la Comuna San pablo los dias de feriado y
fines de semana siendo estos, los dias de mayor afluencia de turistas en la playa
principalmente y cada servidor turistico de la poblacion, los turistas a través de
las preguntas claramente surgieron las interrogantes de si realmente San Pablo
cuenta con una marca y por qué no esta presente a lo largo de las vias o al
menos visible dentro de la misma Comuna, porque no brindan informacion, y
asi poder fidelizar las visitas a este lugar, los resultados se lograron obtener en
el lapso de un feriado que tuvo una duracion de cinco dias y dos fines de semana
cumpliendo con el objetivo de recabar informacion pertinente ademas del 100%

de las encuestas.

28



Ademéas de mencionar la importancia de su realizacién, ya que ayudo6 al
desarrollo y orientacion del tema de estudio, conociendo las opiniones y
necesidades de los turistas al mismo tiempo que permite el esclarecimiento de
ideas y a la aplicacion de nuevas estrategias de ser necesario o0 incluso a mejorar
las ya existente, también para determinar los espacios en los que es mas
adecuada la promocion, los segmentos que generan mayor afluencia y acerca de
lo que deberian ofertar dentro del destino con la marca.

La poblacién de turistas actual con el que cuenta la comuna San Pablo, segun la

Empresa Municipal de Turismo del Canton.

Sustituyendo los respectivos valores en la formula anteriormente mencionada se

logra los siguientes resultados:

Matriz de Tamanos Muestrales para diversos margenes de error y niveles de
confianza, al estimar una proporcion en poblaciones Finitas

N [ta_mano del 37.700 Escriba aqui el tamaiio del universo
universo]
[p [probabilidad de 05 Escriba aquiel valor de p
ocurrencia] ! -
Nivel de z(1-
Confianza (alfa) 1-alfa/2 alfa/2) n Z(1- a ) 2
90% 0,05 1,64 n= ° donde: n,= PP — 2~
95% 0,025 1,96 1 n, d
97% 0,015 2,17 *N
99% 0,005 2,58
Matriz de Tamaifos muestrales para un universo de 37700 con una p de 0,5
Nivel de d [error maximo de estimacion]

Confianza 10,0% 9,0% | 8,0% | 7,0% | 6,0% | 50% | 4,0% | 3,0%6 | 2,0% | 1,0%
90% 67 83 105 137 186 267 416 733 1.609 | 5.706
95% 9 118 149 195 265 380 591 1.038 | 2.257 | 7.654
97% 117 145 183 239 324 465 722 1.264 | 2.730 | 8.971
99% 166 204 258 337 457 654 1.012 | 1.763 | 3.747 | 11.545

Fuente: (Investigacion propia)
Elaborado por: Reyes, G. (2017)

El trabajo se realizd en conjunto con el cabildo de la comuna, mediante una
previa presentacion y socializacion del tema de estudio, considerandose
oportuno, el presidente Francisco Vera apoyo a la realizacion del trabajo, la
forma de recopilar los datos y la realizacion de encuestas se pudo dar en los

fines de semana donde la afluencia de turistas es mayor y hacia facil el
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desarrollo de las preguntas, la participacion de los actores fue acertada ya que,
gracias a sus fluidas respuestas se determind la importancia de la marca, su
incidencia y posicionamiento, la opinioén de los profesionales por otro lado fue
indispensable y la colaboracion prestada mediante su respuesta como expertos
en el tema sostuvo mayor acotacion acerca de la falta de promocion, la poca

incidencia que tiene la imagen en la llegada de turistas al destino.
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CAPITULO I

RESULTADO Y DISCUSION

3.1 DIAGNOSTICO DEL TURISMO DE SAN PABLO.

San Pablo se encuentra ubicado a 16 km de Santa Elena y a 28 km de Salinas,
su clima es seco, mantiene una temperatura promedio anual de 25 grados
centigrados. Su mayor riqueza es el mar del cual provienen todo tipo de

mariscos, los mismos que son comercializados en el sector.

Entre sus atractivos se encuentran: la playa, zona en la cual existe mucha
concurrencia de turistas, ademas que disfrutan de la espectacular caida del sol
que se produce todos los dias al atardecer, a un costado y a lo largo de la playa
se encuentran ubicadas las cabafias restaurantes donde se ofrecen todo tipo de
gastronomia tipica del sector a base de mariscos y otros adicionales que

promueven aun mas a los turistas a visitas dela comunidad.

En términos netamente turisticos, actualmente y girando en torno a los dltimos
diez afios, considerando las estadisticas y datos obtenidos por el cabildo
comunal, San Pablo como destino turistico, recibe alrededor de 8.000 turistas
durante cada feriado que se realiza anualmente a nivel nacional, situacion que
mantiene activa a la poblacién y a los servidores turisticos, al mismo tiempo que
desean impulsar en turismo y que esta demanda aumente; San Pablo es un
destino que atrae a turistas con paladares exigentes, y con ganas de descansar en
la arena del mar y de revolotear sobre las calidas aguas que posee el mar en su
gran magnitud, en cuanto a su oferta, es limitada pero no por eso deja de ser
competitiva, porque a medida que avanza el tiempo las expectativas y metas se

van alcanzando, como la inversion en hostales y nuevos centros de diversion, ya
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no solo cuenta con la gastronomia al pie del mar, sino que, ademas se estan
exigiendo en preparar otro tipo de comidas répidas muy variad en horas dela
noche para quienes deseen hospedarse, el amplia playa, la atraccion de la pesca,
y otros servicios adicionales que se estan impulsando dentro del destino. Su
demanda esta inclinada hacia quienes viajan en familia, aunque los grupos de
pareja y amigos no dejan de ser significativo.

Analisis de resultados a los turistas.

1.- Género de los turistas.

La comuna San Pablo estd prosperando en cuestiones turisticas con la
implementacién de infraestructura, la misma que cada vez, brinda mayor realce
al sector, con la creacion de la marca San Pablo, la comuna hizo su intento de
posicionarse como un destino turistico potencial, lleno de recursos y

oportunidades sobresalientes que encantan a los turistas que visitan el sector.

El presente proyecto permitié la determinacion del actual posicionamiento del
atractivo en el mercado turistico, si las afluencias de turistas provinieron
netamente por una atencién inicial como lo es la marca o por otros factores

alternos y ajenos al tema en cuestion.

3.1.1 Anadlisis del aporte de la marca al turismo desde el punto de vista de

los turistas.

Fue necesario e importante contar con la colaboracion de los turistas a quienes
se considerd como las personas iddneas para la obtencion de estos datos, ya que
permitieron conocer realidades y perspectivas que tienen cada uno de los
segmentos, estas encuestas se realizaron durante el feriado de los fieles difuntos
el cual duro un aproximado de 5 dias, donde existié una gran afluencia de

turistas al sector y se pudo realizar a cabalidad con el fin de analizar y de poder
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elaborar una propuesta acorde a lo requerido, en base a esto se procedi6 a

analizar las respuestas a fin de determinar los resultados de esta investigacion.
3.1.2 Andlisis de la marca segun los expertos.

La opinién de los expertos accedié a que para que un destino tenga afluencia de
turistas no es necesario de una imagen de marca, ya que un lugar contiene mas
de un atributo, mas de un atractivo lo cual, le hace llamativo ante las exigencias
y expectativas de un consumidor, mas sin embargo mencionaron que de acuerdo
a la competencia tan desarrollada que existe y también debido a los medios y
promociones gue se estan dando es necesario y muy dable la aplicacién de una
marca diferenciadora que cumpla con las promesas que busca vender dentro de
una frase y logo, pero que debe plasmarse de forma adecuada sencilla sin
muchos colores para el cliente puede recordarla con facilidad.

A continuacién se presentan los graficos correspondientes a las encuestas

realizadas a los turistas que visitan la comuna San Pablo.
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Gréfico 1

GENERO

B mascuLino
[ FEMEMING

Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

De acuerdo a las encuestas realizadas a los turistas que visitan San Pablo para
determinar si conocen o no la marca, se logro establecer que, en un 46% son del
género masculino, con la diferencia en mujeres con un 54%. Dando como efecto
que existe mayor afluencia de género femenino con un 7% por tanto se propone
que deberian realizar un aumento en actividades especificas que contengan la
promocion de la marca a nivel turistico dirigido al género que predomina en las

visitas San Pablo segun las cifras obtenidas.
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2.- Procedencia de los turistas.
Gréfico 2

PROCEDENCIA

B hACIONAL
CIINTERMACIONAL

Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

Como se aprecia en el grafico el 97% de los turistas que visitan San Pablo como
destino turistico son de procedencia nacional, y de provincias cercanas a la que
se encuentra el atractivo como: Manabi, Guayas, EI Oro mientras que va en
aumento ademas visitantes de distintas provincias de la region sierra; mientras
que el 3,% pertenecen a turistas internacionales, lo cual determina que existe
poca promocién y publicidad a nivel internacional de San Pablo como destino y
su marca, una medida a tomar de acuerdo a este resultado seria el realizar
camparfias de promocion turistica mas eficientes con la ayuda de la tecnologia,
con miras al posicionamiento de marca no solo en el mercado turistico nacional
sino también en el mercado internacional tal como lo han logrado destinos

cercanos.
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3.- Nivel de educacién de los turistas.

Grafico 2
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to de informacion en el destino San Pablo, se pudo determinar que los turistas

tienen un nivel de educacion secundaria en un 38%, el nivel superior con un
35% lo que quiere decir, que es un mercado que facilmente tiene acceso a
diferentes medios donde se debe promocionar y dar a conocer la marca con
estrategias de marketing factibles a fin de posicionarse y asi obtener mayor
afluencia de turistas al destino, a diferencia del porcentaje mas bajo que es el del
nivel primario con un 26% por lo tanto, deberia ser prioridad tomar en cuenta a
los segmento que con mayor frecuencia visitan el atractivo, tratando de
satisfacer cada una de sus exigencias y necesidades turisticamente hablando sin
descuidar el otro segmento que por ser minoritario de acuerdo a esta
investigacion, no deja de ser importante y podria tender a crecer, a mas de que
por medio de este numero de visitantes se puede dar a conocer la marca San

Pablo, las actividades que oferta y del gran atractivo que pretende ser.
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4.- Edad de los turistas.

Grafico 3
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grafico a partir de los 18 afios en adelante son motivados a visitar San Pablo en
un 35 % con edad de 30 a 45 afios, siguiendo con un 32% entre 18 a 25 afios,
turistas que visitan mayoritariamente el destino estableciendo de esta forma que
son los jovenes y adultos quienes acuden con frecuencia, los mismos que estan
conformados de pequefios grupos de amigos o grupos familiares, de los cuales
surgen las otras variantes en los porcentajes como el 23% entre 45 y 60 afios y
en un 9% entre 60 y 75 afios. Desde el punto de vista de la promocion de la
marca y del atractivo se recomendaria ofertar servicios y actividades recreativas
gue involucren a mas de una persona, asi se lograra posicionar la marca con
mayor efectividad entre los turistas que buscan de la amplia playa y
tranquilidad, que ademas logrando el posicionamiento en el mercado turistico
cada turista recordara al verla marca reconocer al atractivo como como un sitio

de descanso familiar o entre amigos aumentando la afluencia.
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5.- ¢A través de que medio publicitario usted se inform¢ del destino San
Pablo?

Gréfico 4

¢A TRAVES DE QUE MEDIOS PUBLICITARIOS USTED SE INFORMO DEL
DESTINO SAN PABLO?
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Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

De acuerdo al gréafico y al levantamiento de informacion, al realizar la pregunta
del medio publicitario por el cual se informaron del destino San Pablo, los
turistas respondieron en un 95% por recomendacion de familiares y amigos,
representando el porcentaje mas alto entre las opciones, lo cual se puede afirmar
como una escasa utilizacion de medios publicitarios para la adecuada promocion
turistica de San Pablo como destino, con un 3% en internet, un 2% a la tv, lo que
quiere decir una vez mas que la marca no esta presente en los principales medios
publicitarios los mismos que mueven a grandes masas de turistas al momento de

elegir un destino turistico.
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6.- ¢ Qué es lo que influencio para que usted visite este destino?

Grafico 5
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Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

En lo que concierne a la influencia para que un turista visite San Pablo, la
publicidad y la marca San Pablo obtuvieron los porcentajes méas bajos de las
respuestas con un 5%, y un 1%, siendo la marca la mas baja al momento de
influenciar a un turista a elegir este destino, teniendo concordancia con la
pregunta anterior que establecid que se utiliza de forma escasa los medios
publicitarios, al mismo tiempo no se esta manipulando apropiadamente la marca
para promocionar San Pablo es decir, la marca como elemento esencial no esta
presente en la mente del turista. A diferencia de la recomendacion de familiares
y amigos que predomind con un alto porcentaje de 94%, es necesario que se
manifiesten estrategias de marketing que promuevan de forma visible y

asequible a la marca.
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7.- ¢Es importante para usted la marca?

Grafico 6

LES IMPORTANTE PARA USTED LA MARCA?
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Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

Por medio de esta valoracion se estimdé que la marca en un destino es un
precedente muy significativo para un turista, considerando que en un 100% de la
totalidad de encuestados respondieron que una marca es importante. Sin
embargo es notorio que la marca San Pablo carece de posicionamiento. Por
tanto, los directivos y entes promotores de la marca incluido los servidores
turisticos, deberian presentar de forma eficiente la imagen de la marca en
diferentes puntos y medios estratégicos frente al turista y al darle importancia la
valore y la recuerde para una proxima visita e incluso para recomendarla a otros

visitantes.
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Porcentaje

8.- ¢ Por qué es importante para usted la marca?

Grafico 7
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Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

En este grafico los turistas reconocieron que un destino al pronunciarse con una
marca a los turistas les brinda prestigio en un 41%, en un 31% les brinda
seguridad y en un 28% le inspira seguridad, lo que respectivamente en su
mayoria determina a la marca como una insignia diferenciadora de un atractivo.
Siendo el prestigio sinénimo de fama o reputacion, seguido de la calidad que la
misma muestra y de la seguridad que genera por ser una marca reconocida se
podria establecer que San Pablo al contar con una marca comienza a generar
cada uno de estos puntos, mas sin embargo al no darle una correcta promocion

no tiene el realce que amerita y merece en el mercado turistico.
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9.- ¢incide la marca San Pablo te atrapa en la eleccion de este destino?

Grafico 9
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Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

Para demostrar si la marca incide de forma favorable o no en la toma de decision
para elegir este destino se tomé en cuenta que en un 99% de visitantes, la marca
no tuvo ninguna incidencia en su eleccion al atractivo San Pablo; haciendo cada
vez méas certero el desconocimiento de la marca debido a que no se la esté
promoviendo de ninguna forma adecuada o en su defecto las estrategias de
marketing aplicadas hasta ahora no estan dando los resultados 6ptimos que se
pretendia alcanzar desde sus inicios, mientras que el 1% de la poblacion de
turistas restante menciono que, si fueron motivados por la marca, es decir, se
conoce de su existencia en un nivel bajo el cual podria ascender si se establece
una mejora en cuanto a las estrategias de promocion y publicidad que se

apliguen en torno a posicionar la marca en el mercado turistico.
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10.- ¢ porque no incide la marca San Pablo en la eleccion del destino?

Grafico 10
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Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

Al momento de definir la poca incidencia de la marca San Pablo, tal como lo
muestra el grafico, el término “porque no conocen”, obtuvo mayor acogida entre
los encuestados con un porcentaje de 68%, respuesta esperada debido a que de
forma general no se conocia a la marca, un 28% sostuvo que, “ porque no se
comprende la imagen” y un 3% asevero “porque tiene pocos elementos” aun asi,
los turistas sostuvieron que su existencia ubica al destino como una apertura
hacia la excelencia pero que es necesario hacer hincapié en sus estrategias
publicitarias, en una de las preguntas anteriores se obtuvo que la marca brinda
prestigio al destino por lo tanto va de la mano al indicar que también es simbolo
de excelencia, por ende ante la vista exigente de cada turista que visita San
Pablo, la imagen de marca comprometeria mas a que las actividades y servicios
prestados dentro de la comuna sean mejores y competitivos de otros destinos

cercanos.
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11.- ;Qué elementos de la marca le impacta o inciden en la eleccion del

destino?

Gréfico 11
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Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

Los encuestados mencionaron que el elemento de una marca mas considerado en
su eleccion es el logotipo con un 42%, y con un 31% toda las anteriores,
mientras que, en cuanto al isotipo, frase impulso y colores el porcentaje
disminuyo notablemente: para lo cual, es preciso tomar en cuenta que la mayoria
de los encuestados que respondieron al logotipo fueron personas con un nivel de
estudio primario y secundario; mientras que, quienes respondieron a la opcion
de todas las anteriores fueron en su mayoria de nivel superior, profesionales que
de cierta forma tenian un criterio mas formado y acorde a la problematica
planteada. Por tal motivo de ser necesario se valdria una reestructuracion de la
marca seria importante tomar en cuenta cada uno de sus elementos que sean
enlazados

Conjuntamente brindando un mensaje comprensivo y directo del atractivo hacia
el turista para captar una mayor atencion.
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12.- ¢Le gustaria obtener productos y servicios con la marca San Pablo te
atrapa?
Gréfico 12
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Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

Acerca de si les gustaria obtener productos con la marca San Pablo te atrapa, tal
como se observa en el grafico en su gran totalidad los turistas manifestaron que
si, en un 89%, situacién que deberia ser tomada en cuenta, donde la marca no
solo sea percibida de forma tecnoldgica o en papeleria sino que, ademas se
muestre en productos tangibles y duraderos que aprecie el turista y que a su vez
estos aportarian a la economia de la poblacion y reconocimiento del destino. A
los servidores turisticos también les corresponderia plantear entre ellos
estrategias a mas de una competencia leal de productos y servicios
diferenciadores con la marca impresa, que beneficie tanto a ellos como a la
poblacion, de esta forma le brindarian valor agregado al destino.
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13.- ;| Dénde le gustaria ver la marca?

Gréfico 13
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ta le gustaria ver la marca las opciones de souvenirs e internet tuvieron mayor
acogida en un 29% y un 28%. Indicando claramente que al turista le agradaria
visualizar la marca de forma tecnoldgica, via online y que al momento de visitar
San Pablo, a mas de disfrutar de cada actividad y servicios estaria dispuesto a
invertir y adquirir un recuerdo donde este plasmada la agradable imagen y
experiencia de visitar este destino, en conclusion a los turistas desean ver
presente la marca en todo cuanto sea posible a fin de distinguirla, un folleto, una
volante, una camisa, e incluso en programas de tv y en redes sociales para poder
disfrutar y conocer de lo que oferta el destino puesto que es la forma mas rapida
de informarse Es importante tomar en cuenta al 21% de turistas que afirmaron
gue la marca debe estar presente también en gigantografias en las vias pudiendo
establecer que fueron las personas de entre los 60 a 75 afios, segmento que
también es asiduo a las visitas al destino.
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14.- ; Considera usted que la marca es conocida en el mercado turistico?

Grafico 14
¢ CONSIDERA USTED QUE LA MARCA ES CONOCIDA EN EL MERCADO
TURISTICO?
NO

Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.

Mediante este grafico se demuestra que el 100% de turistas consideraron que en
la actualidad la marca San Pablo te atrapa no es conocida en el mercado turistico
del cual ellos forman parte fundamental. Determinando que todas las falencias
mencionadas en las respuestas anteriores a lo largo de la encuesta reflejan
falencias, poco realce y forma inadecuada de utilizar los medios de publicidad
entorno a lo que se refiere la promocion exclusiva del destino mediante una

marca.
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3.2 CONSULTA A EXPERTOS SOBRE LA IMPORTANCIA DE LA
MARCA EN EL TURISMO.

Expertos en el &rea de turismo, economia y marketing.

Para alcanzar resultados y un andlisis mas preciso se realiz6 la consulta a
expertos en las areas de turismo, economia y marketing turistico los mismos que
generaron de acuerdo a sus conocimientos y experiencias en el tema puntuacion
a las interrogantes de la marca San Pablo te atrapa, lo que se obtuvo y determino
como resultado es que es indispensable un buen manejo de publicidad, que la
marca actualmente le falta el factor de promocion para posicionarse, es
necesario una reestructuracion de imagen y ofertar servicios y productos
complementarios para que se cumpla lo que manifiesta su eslogan atrapar con

sus encantos del destino al turista.

Para determinar la uniformidad entre un grupo de expertos en las ramas del
turismo y marketing, mediante una seleccion de particulares preguntas que
diferencian la marca en un destino turistico, para evidenciar la importancia de la
marca y de qué forma consideran los profesionales esta modalidad para
comprobar la importancia sobre esta particularidad en un destino. El grupo de
profesionales seleccionados estuvo conformado por seis catedraticos de la
Universidad Estatal peninsula de Santa Elena en las areas de turismo y

marketing: Ing. Carol Caamario, Lcda. Tania Aguirre, Lcda. Maria Mufioz.

A continuacion se muestra la siguiente tabla, la cual contiene las preguntas
caracteristicas de la marca en un destino y su importancia que deberan ser
evaluadas por los profesionales de forma personal y en anonimato e asignaran

un total referente al conjunto de numeros ordinales.
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Valoracion de los expertos

1 Es importante la marca en un
destino

9 (10|10|10|10(10| 9 | 68 36,5 1332,25

2 La marca aporta al desarrollo del

. 51101999 |5|5]| 52 20,5 420,25
destino

3 La marca brinda distincién al

. 719(10|/10({10| 8 [10| 64 32,5 1056,25
destino

4 Es conveniente ofertar productos
que tengan la marca

La marca establece la calidad,
5 | prestigio y seguridad de un 457|104 |6 |7]| 43 115 1312,25
destino

6 La marca ayuda a fidelizar turistas
al destino

1009791108 |9| 62 30,5 930,25

7108 |7 |10/ 6|8 | 56 24,5 600,25

La marca al estar presente en

7 elementos publicitarios,
contribuye en la afluencia de

turistas al destino

La marca permite que el destino

8 sea reconocido en el mercado| 8 | 9 |10(10|10|8 |9 | 64 32,5 1056,25

turistico.

K | Total 7204

8|7 |10| 7|8 |7 |7]| 54 22,5 506,25

Elaborado por: Gabriela Reyes, 2016.
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La hipdtesis a contrastar:

Hipotesis nula: hay concordancia

HO =W =0

Hipdtesis alternativa: hay concordancia
H1=W>0

W = 1: Méximo valor de concordancia

W = 0: Falta total de concordancia

Este método ayuda a comprobar la hipétesis acerca de si la marca incide o no en la
Ilegada de turistas y al posicionamiento del destino en el mercado turistico. De acuerdo
a la opinion de los expertos, mediante la puntuacion asignada a cada interrogante acerca
de la marca y su importancia, se establecié que una marca si incide en la llegada de
turistas a un destino, que si ayuda a la fidelizacion de turistas y que a su vez permite que
el lugar sea reconocido en el mercado turistico, mas sin embargo muestra que a la marca
San Pablo le hace falta cada uno de estos puntos que se tomaron en cuenta con mayor
relevancia entre los expertos.

50



Se utilizé6 la siguiente férmula para determinar la concordancia de Kendall

W — 3k2*n(n+1)2-12*xS?
k’n*(n2-1)

Donde

K: NUmero de caracteristicas a evaluar

n: Numero de elementos que intervienen en el estudio.

S: suma de las puntuaciones de cada caracteristica evaluadas, que corresponderia a la

suma de las columnas.

_3(8)2*7(7+ 1)? — 12 x 7204
B 82(7) * (72 — 1)

_3(64) * 7(64) — 86448
T 64(7)*(49-1)

_ 192+ 448 — 86448

W= 448 * 48
432

W= 21504
w = 0,02
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Los expertos mencionan que, la marca debe ser muy atractiva para que se posicione en
la mente del turista, debe tener colores llamativos e imagen comprensiva, debe ser a la
vez muy sencilla, por medio de esta herramienta, se comprueba que la marca San Pablo
no esta cumpliendo con los valores mencionados por los expertos. Ademas de que, la
promocion adecuada es importante para poder difundir y que trascienda con efectividad
cumpliendo a cabalidad el objetivo de que el destino se posicione y que atraiga a mayor

afluencia de demanda mediante la captacion de su imagen.

Una vez tabulada las encuestas a los turistas que visitan San Pablo y tras analizar cada
pregunta correspondiente a la marca y la incidencia en el mercado turistico, se
determina que la hipdtesis se rechaza debido a que, los turistas no llegan al destino
influenciados por la marca, es decir no inciden en su toma de decisiones ni eleccion sino
que son motivados por otros factores como el de recibir informacion del lugar otorgada
por familiares y amigos, lo que da un alto valor de escasa o nula publicidad a la marca,
es decir, no se da la importancia requerida por parte de las entidades comunales ni por

los interventores del area turistica.

El coeficiente de concordancia es de 0,02 lo que enuncia un grado de asociacion con las
respuestas expresadas por los seis profesionales, y se determina que se rechaza la
hipotesis alternativa. Fundamentado en que 1 es el valor maximo, donde existe
concordancia. Al examinar la tabla se puede citar que no se logra llegar a la
concordancia total formulando que la siguiente caracteristica: La marca establece
calidad, prestigio y seguridad de un destino, obtuvo valores similares entre 4 y 5 de
acuerdo a las opiniones de los expertos. Mientras que las demas caracteristicas

obtuvieron valores mayores de 7.

3.4 ANALISIS DE LA MARCA SAN PABLO TE ATRAPA

Al observar la imagen, colores, eslogan y estructura en general podemos establecer que
la imagen de marca de San Pablo carece de atraccion ante la vista del turista para
quienes conocemos del lugar y de las actividades que se desarrollan en el destino, es
comprensible que la imagen muestra a un pescador con su red y en un costado el sol
haciendo relevancia a la encantadora caida que se presenta todos los dias en horas de la
tarde, la frase impulso en unién con la franja celeste que asimila ser el mar, al unirse

forman un pez que esta siendo atrapado por la red multicolor, mas sin embargo de
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acuerdo a las encuestas a turistas y la opinion de los expertos, debe reestructurarse la

marca en su totalidad de ser vital, o en su defecto que se cambien ciertos elementos, que

intervengan personas iddneas en el tema de disefio grafico para que logren un mayor

Sy

efecto en su desarrollo.

L ——
iTe atrapa

Técnicamente la marca San Pablo posee un buen contenido de disefio, pero con un
repetitivo exceso decolores y las letras donde se menciona a San Pablo tienen un
elevado tamafio desde mi punto de vista, una de sus mayores bondades y por su
estratégica ubicacion es, la caida del sol, por la cual son conmovidas todas las personas
y cada turista es cautivado a detenerse y tomarse fotos, por lo cual el mayor punto
dentro de esta imagen es el pescador y su red, cuando se ha dejado de lado la
gastronomia diversa y exquisita que completaria a la imagen ademéas de dar mayor

realce a lo que realmente un turista busca cuando visita el destino.

Por tanto se deberia poner mas colores pasteles que no se sienta tanta intensidad sino
que aparezca en algin plato tipico destino de olores pasteles que provoquen una ligera
vision pero al mismo tiempo que se enfoque mas en el sol, ya que es uno de los mayores
atractivo del destino, ademas que se deberia enfocar en la gastronomia algo que vaya
acorde con lo tipico de la zona, las cabafias restaurantes, de pronto algo de turquesa,

azul que identifique al mar en su maximo esplendor.
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3.2 DISCUSION

De acuerdo a lo que menciona Davis,( 2009) que describe a la marca como un elemento
intangible por medio del cual se expresa promesas y confianza de un destino sabiendo
que una marca se considera fuerte cuando esta ya posicionada en la mente del

consumidor.

Tomando este concepto como un referente hacia los resultados de la investigacion
acerca de la marca San Pablo te atrapa y, sabiendo que una marca aporta y ayuda a que
los destinos turisticos se promociones mediante una imagen que les permita ser
competitivos, nos damos cuenta que no se cumple con el concepto establecido por el
autor, debido a que la marca no se encuentra posicionada en ningun nivel ya sea este,
macro, micro o miso. La poblacion local desconoce su existencia, los turistas no se
desplazan a la comunidad atraidos por la marca, por lo tanto, San Pablo como atractivo

no expresa ninguna promesa o confianza mediante la marca turistica que posee.

Ademaés de ser consideradas las respuestas de las encuestas realzadas a los turistas
como: ¢incide la marca San Pablo en la eleccién de este destino?, a lo que los

encuestados acertaron en que no, la marca no incide en su compra o eleccion del destino

Por otro lado el concepto de marca que describe D, (2007) como una identificacion
mediante la generacién de un nombre o disefio, mediante el cual intervienen otros
recursos que involucran al sector en el que se encuentren, asimilando resultados
Optimos.

Si se considera este concepto y lo discutimos con la marca San Pablo, se determina
claramente que su imagen no ha sido notoria que sus colores y disefio en general no
estan logrando el cumplimiento 6ptimo década uno de los objetivos. Tal como se
cuestiond ¢qué elemento de la marca inciden en su eleccion de destino? Los turistas
mencionaron que el logotipo (imagen) es el elemento mas importante a considerar
durante su decision previa a elegir un destino, por medio de esta argumentacion se
podria decir que, la imagen de la marca San Pablo no genera gran impacto, esto quiere
decir que sus colores no fueron realmente unificados por un significado en comun o que

su disefio no logra fijar las bondades que oferta San Pablo.
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3.1 LIMITACIONES

Una vez realizado el respectivo proceso de investigacion de campo a los turistas de San
Pablo, se debe mencionar que en los resultados obtenidos, mediante la aplicacion de la
encuesta se evidencia que las respuestas manifiestan considerablemente que la marca no
estd logrando los objetivos planteados y en la actualidad la marca San Pablo te atrapa
no esta en la mente del consumidor y con certeza es puntual describir que incluso los
miembros que conforman los diferentes sitios turisticos dentro de la comuna tampoco la

conocen, en algunos de los casos decian no saber siquiera de su existencia.

Dentro de la investigacion surgieron inconvenientes como las respuestas inmediatas
acerca de la marca lo que denota un desconocimiento parcial o total de la misma,
algunos prefirieron no ser participes de las encuestas por no tener un nivel de educacién
aceptable o medio porque estan en su tiempo de esparcimiento familiar y eligen no ser

molestados.

Mas sin embargo otro grupo de personas que realizaban actividades con nifios, amigos,
e incluso solos eran més factibles y exequibles a responder, sin olvidar que surgia el
inconveniente y la interrogante de no saber que San Pablo contaba con una marca
turistica. Muchos de los turistas manifestaron que de ser asi porque en ningun lugar del

destino al menos en los restaurantes se encontraba el logo distintivo.

En los items se encuentra una pregunta de suma importancia como es ¢Como define
usted la marca San Pablo te atrapa? Lo cual se convertia en un riesgo inmediato de no
tener acogida o de no ser elegida alguna de las opciones de respuesta entre las que se
encontraba excelente, muy bueno y bueno concerniente a que la marca es parcial o
totalmente desconocida entre los visitantes, era logico que se sintieran en todo el
derecho de dar una negativa a este items, un minimo y contado porcentaje como era de
esperarse se negd a tomar en cuenta esta pregunta, mas sin embargo la mayoria o podria

decirse que en su totalidad fueron asequibles y definieron la marca como excelente.

Otro sector mas exigente de turistas como son los de nivel superior solicitaban que se
les muestre la imagen de la marca en todo su concepto, varios coincidian que habian
visto por internet ciertas publicaciones de San Pablo, pero absolutamente nada de la

marca. Coincidiendo en que ha existido una mala utilizacion de los recursos y medios
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publicitarios por parte del cabildo y entes promotores de la promocién del destino.
Situacion que es acertada, tomando en cuenta que entre los encuestados hubo
profesionales de la rama del marketing y del turismo los mismos que ya cuentan con la

experticia suficiente para brindar juicios de valor acerca del tema de investigacion.

3.2 RESULTADOS

Las encuestas realizadas a los turistas que visitan la Comuna San Pablo se establecid
que el género predominante es el femenino, con una procedencia mayoritaria de
personas nacionales y poca afluencia de visitas internacionales. Incidencia que permite
determinar que el mayor mercado potencial hacia donde se debe enfocar la promocion

de la marca es al mercado turistico nacional sin descuidar el mercado turistico local.

Lo que implica que la marca debe ser establecida en los medios de mayor seleccion
como es el internet para que por medio de redes sea promocionado e incluso trascienda
entre el mercado turistico internacional, logrando que no solo la informacion vy
recomendacion de familiares y amigos sea la acontecimiento principal al momento de
elegir un destino, sino que ademas la marca se posicione y aporte al reconocimiento

inmediato de San Pablo como atractivo que se distinga entre los demas destinos.

Una vez mencionada la marca y su importancia dentro de las opiniones de los turistas y
de como pretender visualizar la marca, prefieren tenerla visible en recuerdos dando una
apertura al momento de la toma de nuevas decisiones o para mejorar aquellas ya
existentes en las que se permita incluir la creacion de detalles Ilamativos que
impresionen al turista y que ademas puedan ser adquiridos generando significativos
ingresos econdmicos, todo con el fin de hacer reconocido el lugar mediante el uso de un
distintivo como lo es marca, que no solo genere interés, sino que también sea recordada
y llevada mediante souvenirs y poder seguir viendo y aportando al desarrollo que sea
diferenciador de otros destinos.

Ademas de tomar en cuenta, el elemento de mayor consideracidén por un turista en un
destino es la marca, es necesario establecer algo mas llamativo y cautivador, que
convine las diversas actividades, servicios, incluida la deliciosa gastronomia y la
extensa playa, todos estos mencionados y vistos en un solo lugar, en una sola imagen

que plasmen prestigio y excelencia al mismo tiempo que ostente de ser Unica. Que ya no
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solo necesite de una agresiva publicidad, sino que, también podria llegar a venderse por

si sola una vez posicionada en el mercado turistico.

La opinion de los expertos ante el tema del proyecto expuesto, fue muy acertada ya que,
fueron docentes que laboran impartiendo conocimientos en el &mbito turistico,
conocedores del area en cuestion, quienes mediante su respuesta coincidieron en la
misma problematica, el desconocimiento de la marca en el sector turistico, sin
posicionamiento, permitiendo dar un resultado de la revalorizacion, promocién vy
difusion de la imagen de marca ya existente o la reestructuracién de la misma para

mejorar los resultados y lograr los objetivos propuestos.

Mencionaron ademas que si en el turista no incide la marca, esto quiere decir que San
Pablo tampoco esta posicionado en el mercado turistico nacional puesto que, dentro de
la masa de turistas encuestados se encontraron personas de diversos lugares del pais e
incluso una minima cantidad de turistas extranjeros entre los cuales las respuesta de
desconocer la marca o de desconocer su existencia era la misma, mas sin embargo es
resaltante reconocer que a nivel de mercado turistico local, San Pablo si esta
posicionado turisticamente pero atraidos por su diversa gastronomia, extensa playa y
actividades recreativas que se pueden realizar mas no por la marca, situacion que
deberia ser aun mas significativa para la comuna, de preocupacién no solo de un
interventor sino de todos los actores que conformen las diferentes organizaciones y
organismos aptos para llevar a cabo las estrategias de la marca dentro y fuera del

destino.

Hace un afio se difundi6 la marca turistica de San Pablo con el eslogan “San Pablo te
atrapa” mediante la recopilacion de fotos e historias contadas por los pobladores mas
longevos de la comunidad. Siete meses le tomo a Francisco Vera Zambrano, presidente
de la comuna recabar toda la informacion pertinente y posterior la creacion de la marca;
mas sin embargo un punto considerable es el hecho de saber si con la marca, la comuna
logra diferenciarse como un producto competitivo de la deméas demanda que existe a

nivel local.

De acuerdo a los resultados y a lo expuesto anteriormente se determin6 que ni la
mayoria de la poblacién de la comuna conocia de la existencia de la marca, por tanto es

necesario una socializacién entre comuneros y los participantes en las areas turisticas

57



dentro del destino y entes locales que brinden una orientacion e incluso una coordinada
socializacion acerca de que, si la marca estd siendo aceptada por los turistas, a que se
debe su desconocimiento, es posible una reestructuracion, si los colores e imagen son
los adecuados. Si el disefio fue estructurado por algun experto en disefio o si solo se
realiz6 de forma empirica, mediante algin concurso o por algun aficionado al disefio. Es
importante que se analicen todos los componentes y valores que contenga la imagen de
marca, si se comprende el isotopo, si el logo es Ilamativo, si su eslogan se comprende si
la frase impulso realmente provoca atraccion a quienes visitan el destino, todas estas
interrogantes fueron despejadas mediante la encuesta, por tal motivo es preciso que
dentro de la investigacion mas alla del profundo analisis se muestre y plasme la imagen

de marca.
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CONCLUSIONES

1. Mediante la investigacion se establecid el posicionamiento del destino en el
mercado turistico nacional manifestando que el destino solo se encuentra
posicionado en el mercado local especificamente por su playa y gastronomia
debido a que se encuentra ubicado en una ruta estratégica denominada ruta del
sol o la famosa ruta del Spondylus lo que le hace atractiva, muchos denominan
al destino como la puesta de entrada al turismo en esta conocida ruta ya que es el
primer balneario, mas sin embargo se reconocido que pese a ser reconocido el

destino no ha funcionado de igual manera.

2. Las opiniones de los encuestados no eran muy variadas en cuanto a sus
respuestas, eran muy similares o iguales llevadas al mismo fin de exponer el
desconocimiento de la marca y de que no incidié en su eleccion de destino y que

es apropiado que se promocione mas.

3. De acuerdo a lo expresado por los expertos se menciona que la marca San Pablo
no influye en la llegada de turistas al destino y que ademas carece de una buena
gestion del marketing, también que hasta el momento sus estrategias y objetivos
no estan siendo llevadas a cabo para la obtencidon del posicionamiento del

destino por medio de la marca.

4. Los turistas mediante sus respuestas asimismo concluyeron en que hace falta que
la marca sea publicitada y ofertada conjuntamente con los productos que se
venden, y que a su vez ellos concurren y se desplazan hacia el lugar motivados
por otros factores ya que, hasta el momento en que se realizd la encuesta, ellos
desconocian en su totalidad de la existencia de una marca turistica. Hace falta

que la comunidad conozca su propia marca.

5. Una vez que se establecio que la marca no incide en la visita de los turistas al
destino y que, ademas la misma poblacion local no tiene conocimiento de la
existencia de la marca, esto quiere decir entonces que, la marca no fue

socializada, por tanto la marca no esta siendo util para el destino.
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6.

“San Pablo te atrapa”, se puede definir que el slogan actualmente no aporta en la
afluencia de turistas que visitan San Pablo como destino turistico. Que falta
mucho por hacer para qué la marca sea reconocida y posicionada en el mercado

a nivel nacional.

Se determina que la marca no aporta tal como se o menciono en el objetivo
general de la investigacion, menos en el posicionamiento, que puede haber
técnicas investigativas, pero mal aplicadas. Interviniendo pertinentemente este
proyecto de investigacion para acceder a un futuro fortalecimiento de la
localidad a través de la interaccion que se logrd con el turista por medio de la

encuesta.
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RECOMENDACIONES.

Si la marca no estéa siendo Util para el destino se recomienda que:

1. La marca sea socializada con la poblacion y con los actores principales
interventores en el turismo local lo son los duefios de restaurantes, cabafias y
hostales, todos cuanto presten servicios turisticos, y sobre todo la empresa

Emuturismo.

2. La revalorizacion de la marca en su totalidad desde sus colores, frase impulso,

imagen en general.

3. Que la marca se haga presente en publicidades dentro de los locales de los

servidores turisticos, aeropuertos, terminales terrestres, buses.

4. Que la marca sea usada en publicidad, ya sea en algin medio escrito popular y
en eventos turisticos que realicen los organismos de turismo. Como en el caso de
la provincia de Manabi, donde actualmente se estd generando gran publicidad
nivel nacional, desde los medios televisivos e incluso escritos, sin olvidar las
ferias turisticas y enlaces que promueven a que el turista se sienta atraido y a su
vez se desplace hacia un destino que no solo cautiva a la vista sino que, cumple

con cada una delas exigencias con el fin de llevar cada expectativa del turista

5. De ser necesario podria darse como recomendacion una revaloracion de métodos
que quiza no estén funcionando en la correcta promocion y publicidad de la
marca, tomando en cuenta que es de vital importancia para diferenciar a un
destino de otro cercano o similar, los directivos y entes promotores de la marca
deben invertir un poco mas en la forma de vender San Pablo como atractivo

valiéndose de la existencia de la marca.

6. ver la marca en gigantografias en las vias, internet y souvenirs, los turistas
opinaron que esto seria como los valores agregados a la publicidad que se le
otorgue a la marca al mismo tiempo se logra que el destino se venda por si solo
y atraiga a mayor afluencia de turistas como ya ha sucedido en otro destino

como lo es montafiita ubicado dentro de la provincia y cercano a San Pablo.
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Se debe trabajar arduamente en la publicidad turistica de San Pablo no de manera
individualista sino de forma grupal donde todo el sector salga beneficiado, sabiendo que
ademas de los recursos y atractivos que ya posee la comuna no son suficientes,
actualmente las personas son cada vez mas exigentes, ya no solo se motivan por saber
que cuenta con playa, también es preciso que la gente conozca de la existencia de la
marca Yy que es lo que oferta para llegar asi al logro de los objetivos propuestos los

mismos que admitan mas adelante que la hipotesis pueda ser aceptada.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA (ANEXO)

TITULO

“APORTEDE LA
MARCA SAN
PABLOTE
ATRAPA AL
POSICIONAMIE
NTOENEL
MERCADO
TURISTICO
NACIONAL DE
LA COMUNA
SAN PABLO”

PROBLEMA

Problema general
La marca “San Pablo te

atrapa® no cuen@  con
reconocimiento por parte de
los turistas que visitan la

comuna San Pablo

P.E-1: Escaso reconocimiento
v realce al atractivo por tanto
falta de reconocimiento del
destino en el mercado turistico.
P.E-2: madecuada difusiin v
promocion de la marca en el

mercado turistico

OBJETIVO
Objetivo general
Determinar el aporte real de la
marca turistica de la comuna
San Pablo en el posicionamiento
en el mercado turistico mediante
la aplicacion de técnicas
investigativas pertinentes que
pemnitan el fortalecimiento de la

localidad.

0.E-1: Fijar lo posicionamiento

acal de San Pablo en el
mercado turistico actual.

0.E-2: Establecer las
expectativas  del trist en

cuanto a la marca en la comma

San Pablo como atractivo.

HIPOTESIS

Hipotesis general

La marca San Pablo te
atrapa mcide en la llegada
de furisms v al
posicionamiento del
destimo en el mercado

turistico.

HE-1: Tendrdi mayor
realce entre la poblacién
local y nacional.

HE-2: DMgjoram I
publicidad v promocién de
la marca logrando ser

reconocida  entre  los

turistas.

VARIABLE

V.I: Marca San Pablo
te atrapa.

V.D: posicionamiento
del destino en el
mercado turistico.

INDICADORES

%ganual de consumo

de productos v
servicios con la
marca San Pablo te
atrapa.

Yosegmento de
personas que
prefieren la mara.
Yspersonas de la
comunidad que
identifican la
marca.
Ysindicadores que
determines la
gestion del
marketing.

Ypaceptacion de las
caracteristicas de la
marca.

Ygporcentaje de
promocion de la
marca en el turismo
nacional.



OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLE.

VARIABLE HIPOTESIS CONCEPTOS DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ISNTRUMENTOS
Variable La marca turistica es Permmite distinguir sus | ;jIdentificausted, el | Cuestionario a
Independiente el conjunto de| o servicios de otros v [ logotipo dela turistas
actividades de | Signo distintivo disponer de derecho | marca?
Marketing exclusivo.
La marca San| IO S : : Encuestas
la creacion de un|Valor dela Perspec'twa del | ;Cual essu
Pablo te atrapa | nombre, simbolo © | marca consumidor perspectiva inicial
incide  en el | Cudlquier otro grafico o al momento de ver
Marca turistica que identifica Reconoamlegto del la marca?
posicionamiento | diferencia un destino Z:hl'l:lbrc;:’ ﬁcl%l.ccllad,
: ad percibida,
del destino en ¢l |1 fransie de asociacif':n dela marca
forma continua la ldentidad d :
mercado turistico. | expectativa de una m;nc: adde
?x!Jenenc:a asociada ValoreRadido exignadl Encuestas
unicamente a - ese refleja la forma en que
lugar, que sirve para los consumidores C Aonel
consolidar vy reforzar | Capital demarca | _. : gree usted que a
: > piensan, sienten y marca refleja los
- Slnsi actuan respecto a la
ional entre el P productos que -
anocona Encuesta a turistas

visitante vy el destino
v que reduce costes y
riesgo  para el
consumidor.

marca.

ofrece la comuna?




OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLE.

VARIABLE HIPOTESIS CONCEPTOS DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS ISNTRUMENTOS
Variable La marca turistica es Permite distinguir sus | ;Identificausted, el | Cuestionario a
Independiente el conjunto de| o servicios de otros v [ logotipo dela turistas
actividades de | Signo distintivo | gishoner de  derecho | marca?
Marketing exclusivo.
L S encaminadas a apoyar E
3 ma@ S| creacién de wn|v alor dela Perspectiva del | ;Cual es su ncucstas
Pablo te atrapa | nombre, simbolo 0 | marca consumidor perspectiva inicial
icide  en o | Cudlquier otro grafico o al momc:'t,uo de ver
Marca turistica que identifica Reconoamlegto del la marca?
posicionamiento diferencia un destino 2:1?3&;’ ﬁdf:!]::liad,
. ad percibida,
del destino en el %ue ransme de asociacign dela marca
orma continua la . :
mercado turistico. | expectativa de una E;nczdad ik
experiencia asociada Valor afiadido asignado, Encuestas
unicamente a ese .
. refleja la forma en que
lugar, que sirve para los consumidores -C d auel
consolidar y reforzar | Capital demarca | _. . Arsadiii s
> piensan, sienten y marca refleja los
la conexion e 1
- spectoala productos que
emocional entre el Enenestalalrctas

visitante v el destino
v que reduce costes v
riesgo  para el
consumidor.

marca.

ofrece la comuna?




TNIVERSIDAD ESTATALPENINSULA DE SANTA ELENA
FACTLTAD DE CTENCTAS ADMINISTEATIVAS
CARFERA DE INGENIERIA EM GESTION ¥ DESARREOLLO TURISTICO

El objetivo de esta encuesta sirve para determinar el aporte de la marca al destino v zu
importancia en el mercado turistico.

ENCUESTA A TURISTAS
N®

DATOS GENERALES

1-Genero:F M

3.- Mivel de educacion

2 -Procedencias N 1

4.-Edad: 18-25__ 3045 _ 4560 60-75__

5) jA traveés de que medio publicitario usted
ge informd del destmo San Pablo?

internet ()

folleteria mmpress ()
familiares o amigos( )
i)

pan o

10) ;Por qué no meide la marca San pable
en la eleccion del destmo?

& no conocen [ )
b. no se comprende 12 mmagen ()
c. tiene pocos elementos ()

6) ;Qué es lo que influencic para que usted,
vigite este desting?

a Publicadad ¢ )
b. marca 5an Pablof )
c. recomendacion de familiares/ami=os(

T) jE= importante para usted la marca?

a 8i()
b Ne()

11); Queé elementos de la marca le impacta e
mcide en la eleccion del desting?

2 Isofipo: disefio ()
b. Logotipo: imagen )
¢. Frase impulso ()

d. colores ()

g. todas las anteriores ()

8) ;Por qué es importante para usted la

marca?
a Calidad )

b. Prestigio )
c. Seguridad ()

12y ;Le gustaria obtener productos v

J

pervicios con la marca San Pablo te atrapa?

2 S8i()
b. Ne()

1) ;Incidic la marca San Pable en la
eleccion de este desting?

a B} b. Mol )
21 la repuestz ez =1 respomda la sizments
pregunta s s no pase a la pregunta 12

13) ;Donde le gustaria ver la marca?

Folleteria i )

Gigantografias en las vias ()
Programas de tv ()
Souyvemrs ()

Intemeat )

m R TR

14) ;conzidera usted que la marca es
reconocida en &l mercado turistico?

. 8i{)
d Ne()
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Caractensticas

FlE

- DT WA

ES IMPORTANTE LA MARCA EN UN DESTINO.

LAMARCA APORTA ALDESARROLLO DEL DESTINO

LA MARCA BRINDA DISTINCION AL DESTINO

ES CONVENIENTE OFERTAR PRODUCTOS QUE TENGAN LA MARCA

LAMARCA ESTABLECE LA CALIDAD, PRESTIGIO Y SEGURIDAD DE UN DESTINO.

LAMARCA AYUDA FIDELIZAR TURISTAS A UN DESTINO.

LAMARCA ALESTAR PRESENTE EN GIGANTOGRAFIASEN LAS VIAS INTERNETY FOLLETERIA
CONTRIBUYE EN LA AFLUENCIA DE TURISTAS AL DESTINO.

LA MARCA PERMITE QUE ELDESTINO SEA RECONOCIDO EN EL MERCADO TURISTICO

Total




Presentacion de tablas de encuestas realizadas a turistas

1.- GENERO

MASCULINO (176 46,3
1 FEMENINO 204 53,7
Total 380 100,0

Tabla 1: Encuesta realizada a turistas que visitan San Pablo acerca del género

2.- PROCEDENCIA

ITEMS Frecuencia Porcentaje
NACIONAL 369 97,1

2 INTERNACIONAL 11 2,9
Total 380 100,0

Tabla 2: Encuesta realizada a turistas que visitan San Pablo acerca de la procedencia.

3.- NIVEL DE EDUCACION

ITEMS Frecuencia |Porcentaje
PRIMARIA {100 26,3
3 iECUNDARI 146 38.4
SUPERIOR 134 35,3
Total 380 100,0

Tabla 3: Encuesta realizada a turistas que visitan San Pablo acerca del nivel de educacion



4.- EDAD

ITEMS Frecuencia Porcentaje
18 A 25 123 32,4
30 A 45 133 35,0
A 5Ac 90 23,7
60 A 75 34 8,9
Total 380 100,0

Tabla 4: Encuesta acerca dela edad realizada a turistas que visitan San Pablo

5.-¢A TRAVES DEQUE MEDIO PUBLICITARIOS USTED SE INFORMO DEL

DESTINO SAN PABLO?

INTERNET 12 3,2
TV 8 2,1
FAMILIARES O

AMIGOS 360 94,7
Total 380 100,0

Tabla 5: Encuesta acerca de los medios publicitarios de informacion del destino San Pablo.




6,. ;QUE ES LO QUE INFLUENCIO PARA QUE USTED VISITE ESTE

DESTINO?
ITEMS Frecuencia [Porcentaje
PUBLICIDAD 18 4,7
MARCA SAN PABLO 4 1,1
Validos |RECOMENDACION DE s "
FAMILIARES Y AMIGOS '
Total 380 100,0

Tabla 6: Encuesta de lo que influencio para visitar el destino.

7.- cES IMPORTANTE PARA USTED LA MARCA?

[ | st | 380 | 1000

Tabla 7 Encuesta realizada a turistas que visitan San Pablo acerca dela importancia de la
marca.

8.- ¢PORQUE ES IMPORTANTE PARA USTED LA MARCA?

ITEMS Frecuencia [Porcentaje
CALIDAD 108 28,4
PRESTIGIO 155 40,8

8 SEGURIDAD 117 30,8
Total 380 100,0

Tabla 8: Encuesta porque es importante la marca.



9.- ¢ INCIDE LA MARCA SAN PABLO TE ATRAPA EN LA ELECCON DE
ESTE DESTINO?

ITEMS Frecuencia [Porcentaje
Sl 10 2,6

O o P 97,4
Total [380 100,0

Tabla 9: Encuesta si incidié la marca San Pablo en la eleccion del destino.

10.- ¢ PORQUE NO INCIDE LA MARCA SAN PABLO EN LA
ELCCION DEL DESTINO?

NO CONOCEN (174 45,8
PORQUE NO SE

COMPRENDE  [165 43,4
LA IMAGEN

10

PORWUE TIENE

POCOS 41 10,8
ELEMENTOS
Total 380 100,0

Tabla 10: Encuesta de porqgue no incide la marca.



11.- ;QUE ELEMENTOS DE LA MARCA CONSIDERA MAS EN SU
ELECCION?

Frecuencia [Porcentaje
ITEMS
ISOTIPO: DISENO 74 19,5
LOGOTIPO: IMAGEN (158 41,6
FRASE IMPULSIVO (18 4,7
11 COLORES 13 3,4
anteRoREs [T 08
Total 380 100,0

Tabla 9: Encuesta que elementos de la marca considera mas en su eleccion el turista.

¢(LE GUSTARIA OBTENER PRODUCTOS Y SERVICIOS CON LA MARCA
SAN PABLO TE ATRAPA?

ITEMS Frecuencia [Porcentaje
Sl 340 89,5

12 No ko 105
Total [380 100,0

Tablal2: Encuesta si al turista le gustaria obtener productos y servicios con la marca.



13.- (DONDE LE GUSTARIA VER LA MARCA?

FOLLETERIA 45 11,8
(E'IA\GSA\I/\:XSGRAFIA EN 78 b0.5
13 PROGRAMAS DE TV 37 0,7
SOUVENIRS 112 29,5
INTERNET 108 28,4
Total 380 100,0

Tabla 10: Encuesta acerca de donde le gustaria ver la marca al turista.

14. ; CONSIDERA USTED QUE LA MARCA ES CONOCIDA EN
EL MERCADO TURISTICO?

EYS |Frecuencia  |Porcentaje

Validos  NO 380 100,0

Tabla 11: la marcaes reconocida o no en el mercado turistico



Cronograma

Task NMame

-

= TRABAJOD DE TITULACIOMN
= Introduccidn

Planteamiento del
problema

Formulacian del
Problema cientifico

Justificacian
Matrices

— Capitulo 1 Marco
Tedrico

Rewvision de la
literatura
Desarrollo de las
teorias y conceptos
Fundamentos,
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psicologicos,
filosaficos y legales

= Capitulo 11 Materiales y
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Tipos de
investigacian
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Conclusiones y
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Presupuesto

RUBROS

(i’l8 Gastos de movilizacién
(8 Computadora portatil
<5 Anillados
< Resmas de papel
2018 internet

Otros gastos

TOTAL

UNITARIO
$10.00 $190.00
$450.00 $750.00
$3.00 $9.00
$5.00 $15.00
$9.00 $180.00
$40.00 $40.00
1184




Encuesta a turistas




Opinidn a expertos acerca de la marca




Direccion: Casa Comunal de San Pablo (Provincia de Santa Elena)
Telefonos 09 997 66502 / 09 89252276

COMUNA SAN PABLO

Fundada el 22 de Febrero de 1938.

Acuerdo Ministerial # 175 de Febrero de 1938 iTe atrapa!
San Pablo Julio del 2016

ING. MSC

JOSE VILLAO VITERI PhD

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
En su despacho

De nuestras consideraciones

Reciba un cordial saludo de quienes conformamos la COMUNA SAN PABLO- PROVINCIA
DE SANTA ELENA, deseandoles éxitos en sus funciones que acertadamente dirige y a la vez
aprovechamos la oportunidad para exponerle:

Por medio de la presente me permita inférmale que el estudiante REYES TIGRERO
GABRIELA ESTHER portador de la C.I: 092667114-0 de la carrera de Ingenieria en Gestién y
Desarrollo Turistico estd autorizado en desarrollar su tema de trabajo investigativo titulado
“IMPACTO DE LA MARCA SAN PABLO TE ATRAPA Y SU APORTE AL
POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO NACIONAL DE LA COMUNA SAN PABLO”

El cual se le brindara la ayuda e informacion necesaria para su realizacion
Sin mas que comunicarnos, nos suscribirnos a usted

Atentamente
B e /Q ~
o A//;b&( _)to [{,&’w 2t
Sr Francisco Vera ZT7 da. Mar,gafﬁ:a’M%Z B.
PRESIDENTE VICEPRESIDENTA
oy /

C .L:L PR /hg*:r Lz /C\g§
Sra. Miriam Rodriguez B.
SECRETARIA




