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RESUMEN

El presente estudio se centra en la construccion de la marca ciudad Chone como
elemento significativo comunicacional de fortalecimiento de identidad y memoria
colectiva para los ciudadanos de la zona urbana del cantdn. La empresa encargada en de
realizar este trabajo es la Consultora AZ Consultores LTD, quienes mediante
herramientas de investigacion cuantitativas y cualitativas determinaran los atributos
diferenciales y los valores emocionales para construir la marca ciudad Chone como una

estrategia de branding que fortalezca la identidad del cantdn a largo plazo.

El estudio tendra un enfoque macro en donde se investigaran todos aquellos conceptos
que estan relacionados con el Brandcity, como también diferentes casos de ciudades
alrededor del mundo que ya han adoptado esta herramienta para fortalecer la identidad
dentro de sus habitantes y a su vez promocionar a otros publicos a la ciudad como una
marca generadora de experiencias. Dentro de la investigacion de campo se ejecutaran
encuestas al grupo objetivo interno del canton Chone para determinar los atributos
diferenciales de la marca. Otra herramienta que se utilizara serad el focus group para

definir los valores emocionales que ayudaran a construir la Marca Ciudad Chone.

Palabras claves: Brandcity, identidad, valor de marca.



ABSTRACT

This study focuses on the construction of the city as brand communication Chone
significant element of strengthening identity and collective memory for the citizens of
the urban area of County. The company in charge of this work is the Consultant AZ
Consultants LTD, who through tools of quantitative and qualitative research will
determine the differential attributes and emotional values to build the Chone brandcity,

branding as a strategy to strengthen the identity of the county long term.

The study will focus macro where all the concepts that are related to the Brandcity, as
different cases of cities around the world have already adopted this tool to strengthen
the identity of its habitants and in turn promote other public be investigated the city as a
generating brand experiences. In field research surveys Chone Canton internal target
group is run to determine the differential attributes of the brand. Another tool that will
be used will be the focus group to define the emotional values that will help build the
Mark City Chone.

Keywords: Brandcity, identity, brand value.
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CAPITULO 1

1.1 Introduccion
Toda ciudad necesita, ademas de sus emblemas civicos, un icono que comunique lo que
son y representan. Adicional a esto, que sea un elemento identificatorio entre sus

habitantes.

Varias ciudades a nivel mundial han apostado hacia una nueva estrategia para poder
reinventarse y vender una imagen positiva hacia sus publicos objetivos. Este nuevo
concepto se denomina “Brand City”” o “Marca Ciudad”, el cual consiste en promocionar
un territorio en base a sus atributos diferenciales y asi posicionarlos en nuevos
mercados, fomentando no solo el turismo, sino también fortaleciendo la identidad de las
ciudades, ya que la creacion de la misma tiene que nacer de la esencia de lo que la

ciudad es y representa.

El cantén Chone no ha contado con una marca que fortalezca la identidad de sus
habitantes y a la vez represente a la ciudad en mercados externos. En los ultimos cinco
afos, se han presentado por parte del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal
del cantén Chone propuestas graficas para promocionar a la ciudad. Estos trabajos
fueron realizado en administraciones municipales distintas creando confusion entre los

habitantes de lo que es una marca ciudad en si.

1.1 Alineacion con el plan del Buen Vivir 2013-2017

El Gobierno Nacional por medio de la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo
(SENPLADES) ha propuesto para el periodo presidencial 2013-2017, doce objetivos
que hacen parte del plan Nacional del Buen Vivir. El portal web

http://buenviviroficial.blogspot.com/ sefiala que la constitucion ecuatoriana incorpora

los principios del buen vivir o Sumak Kawsay en sus articulos 275° a 278° (Titulo VII:
Régimen del buen vivir), donde especifica que: "EI Buen Vivir requerira que las

personas, comunidades, pueblos y nacionalidades, gocen efectivamente de sus derechos,
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y ejerzan responsabilidades en el marco de la interculturalidad, del respeto a sus

diversidades, y de la convivencia armonica con la naturaleza.".

El presente proyecto esta alineado con el Objetivo 5 “Construir espacios de encuentro
comun y fortalecer la identidad nacional, las identidades diversas, la plurinacionalidad
y la interculturalidad™ en su literal 5.5.1 “Incentivar contenidos comunicacionales que
fortalezcan la identidad plurinacional, las identidades diversas y la memoria

colectiva™.

Para este estudio se utilizardn datos de las siguientes fuentes:

INEC: Organismo del Estado ecuatoriano encargado del control y generacion de
estadistica en el pais, que satisfase los requerimientos de informacién social y

econdmica del sector publico.

Departamento Municipal de Produccién y Turismo del GAD Chone: Departamento
Municipal encargado de impulsar las actividades turisticas del cantén Chone mediante

planes, programas, proyectos y actividades turisticas.

Poblacion Urbana del Cantén Chone: personas que viven en zonas urbanas segun la
definicién de la oficina nacional de estadisticas. Se calcula utilizando las estimaciones
demogréaficas del Banco Mundial y las proporciones urbanas de las Perspectivas de

Urbanizacién en el Mundo de las Naciones Unidas. *

Los instrumentos de investigacion que se utilizardn seran: observacién (semioética y

representativa), encuestas y grupos focales a los ciudadanos del Canton Chone.

Coordinacion Zonal 4 de Turismo: institucion seccional encargada de fomentar la
actividad turistica en las provincias de Manabi y Santo Domingo de los Tsachilas. La

entidad rectora de esta coordinacion zonal es el Ministerio de Turismo del Ecuador

! Banco Mundial. (2010). Poblacién Urbana (% del total). marzo 28, 2015, de Banco
Mundial Sitio web: http://datos.bancomundial.org/indicador/SP.URB.TOTL.IN.ZS
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quien regula, planifica, gestiona, promociona, y controla a nivel macro el turismo en el

pais.

1.2 Orientacion al Ambito Empresarial

El objetivo de la marca ciudad no se remite simplemente a fomentar el turismo, sino en
apostar por el desarrollo econémico de un territorio, mejorando de esta manera la
competitividad, como una estrategia para el crecimiento empresarial en el caso
especifico de este estudio, el de fortalecer la identidad de los ciudadanos de la parte

urbana del cantén Chone y de sus productos.

1.4 Planteamiento, Formulacién y Sistematizacion del Problema

El concepto de la globalizacion ha sucitado en la actualidad nuevos escenarios para la
comunicacion y otros sectores, los cuales son vistos como posibles generadores de
competitividad, varios paises y ciudades han desarrollado estrategias de marca pais y

marca ciudad respectivamente.

La ciudad de Chone perteneciente a la provincia de Manabi, es conocida a nivel
nacional por varios atributos o iconos a través de los afios, sin embargo no se ha
trabajado correctamente con un elemento grafico identificador y a su vez con una
campana de fortalecimiento de identidad entre los ciudadanos. Actualmente se maneja
un logo, mas no una marca ciudad, al cual los habitantes del canton asocian con la
gestion municipal de turno, es decir lo que se ha realizado hasta ahora es imagen

corporativa del GAD Chone.

El presente estudio trata sobre la creacion de la marca ciudad Chone como elemento
significativo comunicacional de fortalecimiento de identidad y memoria colectiva para
los ciudadanos de la zona urbana del canton, analizandola desde la coyuntura de la
globalizacion y tomando ésta como una herramienta significativa unificadora en los

ciudadanos
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Se realizaran :
e Observacion semidtica y representativa.
e Encuestas.

e Grupos focales a los ciudadanos del canton Chone.

1.5 Objetivos de la Investigacion

1.5.1 Objetivo General:
e Realizar un estudio sobre la creaciéon de la marca ciudad Chone como elemento
significativo comunicacional de fortalecimiento de identidad y memoria

colectiva para los ciudadanos de la zona urbana del cantén.

1.5.2 Objetivos Especificos:

e Identificar semioética y representativamente los elementos caracteristicos de la
ciudad de Chone.

e Determinar los atributos diferenciales de imagen de la ciudad y los argumentos

comunicativos.
e Definir los valores emocionales de la Marca, (Brand feeling)
1.6 Justificacion
1.6.1 Justificacion Practica:
Para efecto de la investigacion se plantea realizar un estudio sobre la creacion de la
marca ciudad Chone como elemento significativo comunicacional de fortalecimiento de

identidad y memoria colectiva para los ciudadanos de la zona urbana del cantén. Se

realizard observacion semioética y representativa junto a encuestas a los habitantes de la
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zona urbana del canton Chone para determinar los elementos identificadores de la marca
ciudad Chone, focus groups para determinar los insights de los ciudadanos y asi poder

desarrollar posteriormente camparias comunicacionales.

1.6.2 Justificacion Metodoldgica:

El cumplimiento de los objetivos propuestos en la investigacion, se logrard acudiendo a
utilizar técnicas de investigacion que maés se ajusten al tema sujeto de analisis, como
son: la observacion, encuestas y grupos focales que facilitaran expresar los resultados
del estudio.

Las encuestas y focus group permitiran tener una interaccién mas cercana y real sobre
las percepciones de los participantes, lo que nos llevara a un resultado méas exacto de

los objetivos planteados.

1.7 Marco de Referencia

1.7.1 Marco Conceptual:
e Metodologia Cualitativa: segun Lincoln y Denzin (1994:576), la investigacion
cualitativa es un campo interdisciplinar, transdiciplinar y en muchas ocasiones

contradisciplinar. Atraviesa las humanidades, las ciencias sociales y las fisicas.

e Observacion: segun Hurtado (2000), la observacion es la primera forma de
contacto o de relacion con los objetos que van a ser estudiados. Constituye un
proceso de atencion, recopilacion y registro de informacion, para el cual el

investigador se apoya en sus sentidos.
e Grupos Focales: reunion con modalidad de entrevista grupal la cual es abierta 'y
estructurada con el fin de que el grupo de individuos elaboren y discutan desde

la experiencia personal sobre un hecho en especifico.

e Identidad: se define como identidad a “un conjunto de percepciones y

asociaciones que caracterizan inmediatamente a los espacios, y se transforma en
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el vehiculo principal de diferenciaciéon frente a los otros” (Fernadndez y Paz,
2005:4).

1.8 Hipotesis

La creacion de la marca ciudad Chone es un elemento significativo
comunicacional de fortalecimiento de identidad y memoria colectiva para los

ciudadanos de la zona urbana del cantén.

1.9 Temario Tentativo

Marca Pais.

City Marketing.

Determinacion de los conceptos que componen la marca ciudad.
La esencia de la marca ciudad.

Caso Colombia.

Antecedentes Historicos.

Analisis de la Poblacion.

Investigacion y analisis.

Propuesta.

1.10 Metodologia

En la presente investigacion se utilizara el método inductivo, ya que se partira de puntos

de vista particulares (encuestas y grupos focales a los ciudadanos de la zona urbana de

Chone) para llegar a concepciones generales y asi poder validar la hipotesis.
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1.11 Cronograma General del Proyecto

El siguiente diagrama de Gantt detalla la ejecucion en tiempos del presente estudio:

Cuadro N° 1-1

Implementacién del Plan de Tesis

TAREAS

15/08/15
20/06/15
15/07/15
16/07/15
17/07/15
27/07/15
29/07/15

03/08/15

25/00/15

Antegproyecto

Presentacidn y aprobacidn de plan de tesis

Biliografia

Busqueda y revisian

Ordenamiento

Ontencitn de datos

Identificacion y segmentacion de muestra

Disefio de tarjeta de dindmica grupo A

Disefio de tarjeta de dindmica grupo B

Disefic de encuesta

Prueba Piloto de encuestas

Identificacion y segmentacion de Focus group Ay B

Convocatoria participantes Focus Group Ay B

Desarrollo de encuesta

Desarrolle de Forus group A

Desarrollo de Focus gruop B

Depuracidn y tabulacién de datos de encuestas y focus groups

Anilisis de Resultados

Elaboracidn de propuesta grifica y lineas argumentales
de comunicacién

Redaccidn

Esguema

Borradar

Definitivo

Elaboracion: Andrea Zambrano Mendoza

1.12 Financiamiento del Proyecto

El proyecto sera financiado en su totalidad por el investigador.

1.13 Localizacién Geografica

Area urbana del Cantén Chone.

1.14 Area de Influencia

Canton Chone.
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CAPITULO 2

LA INDUSTRIA, LA COMPANIA Y LOS PRODUCTOS
2.1 Turismo en el Ecuador

El turismo es considerado uno de los sectores mas présperos del mundo, en la
publicacion del portal web www.abc.es; seccién economia, sefiala que este rubro da

trabajo a uno de cada once ciudadanos en el mundo.

El 2014 fue un afio importante para la industria turistica a nivel mundial. Segun un
informe presentado por la Organizacion Mundial de Turismo (OTM), hubo un

incremento del 4.3% en relacion con el afio 2013.

El turismo es el tercer ingreso de las exportaciones no petroleras del Ecuador, luego del
banano y el camaron, generando en el 2014, USD 1.506,2 millones por ingreso de
divisas, gestando 344.800 plazas de trabajos directos e indirectos, segun lo expuesto

por Ministra de Turismo, Sandra Naranjo en el informe de rendicion de cuentas 2014.

Ademas dicha cartera de Estado, mediante informacion publicada en su pagina web
indico que existe un incremento del 14% de visitantes entre un afio (2014) y otro
(2013). La mayoria de turistas que visitaron el pais fueron de nacionalidad colombiana
(24%), estadounidense (17%) y peruana (9%). Entre los lugares més visitados por
provincia segun el informe presentado por MINTUR, lo lidera Pichincha, seguido por

Guayas y Santa Elena.

”En cuanto a las cifras globales, Europa (+3%) lider6 el crecimiento en términos
absolutos, con 15 millones méas de turistas internacionales en 2014 y un total de 582
millones de llegadas. La region de las Américas registré el crecimiento relativo mas
répido de todas las regiones de la OMT, con un incremento del 8% en el nimero de
llegadas internacionales, hasta alcanzar los 181 millones (13 millones mas que en
2013). La regién de Asia y el Pacifico registré un crecimiento del 5%, equivalente a 14

millones mas de turistas, elevandose el total de llegadas a la region a 263 millones, citd
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la oMT”, 2

Como una oportunidad a esta tendencia en alza del turismo, muchas ciudades y paises
han adopatado diferentes estrategias para diferenciarse y a su vez promocionarse en el
mundo entero con el fin de atraer turismo e inversion. Una de las herramientas
utilizadas es la “marca ciudad” o “marca pais”, considerada una iniciativa positiva que
estan desarrollando los territorios alrededor del mundo. La marca “New York™ es un
excelente ejemplo de city branding, el cual se posicioné en los afios 70 con el
emblematico slogan ““I love New York™ y que en la actualidad ha evolucionado a “
Made in New York™.

Gemma Requena (2014) experta en City Marketing y autora del libro “Una CoolHunter
en Nueva York” define a la marca ciudad como un producto emocional de consumo.
““Los consumidores de ciudades estan eligiendo en base a su nivel de posicionamiento y
su valor diferencial, el destino que visitaran en sus vacaciones o de fin de semana. Los
embajadores de Marca en el City Marketing juegan un papel fundamental en la
promocion y a la vez muy delicado ya que estos ““spoke persons™ llevan sus valores a la

Marca-Ciudad que representan”.®

2.1.1 Estructura de la Industria Turistica
En Ecuador la institucion encargada de promover el turismo interno y externo es el
Ministerio de Turismo (Mintur), quienes tienen establecido como misién: “Trascender y

convertir al sector en una fuente de riqueza intergeneracional para el pais”. *

Los objetivos del Ministerio de Turismo son:

2Yépez, Desiree. (2015). En 2014 a Ecuador llegardn cerca de 140000 turistas mas que en
2013. julio 28, 2015, de Diario "EI Comercio" Sitio web:
http://www.elcomercio.com/tendencias/turismo-ecuador-2014-turistas-cifras.html

3 De Alba, A. (2014). City marketing y sus tendencias #ExpoMarketing2014. abril 03, 2015, de
Santinos Marketing Blog Sitio web: http://www.santinosmarketing.com/city-marketing/

4 Ministerio de Turismo Ecuador. (2010). Valores/vision/misién. septiembre 15, 2015, de
Ministerio de Turismo Ecuador Sitio web: http://www.turismo.gob.ec/valores-mision-vision/
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2015: Afio de la calidad turistica.
2018: Primera fuente de ingresos no petroleros.

Duplicar los ingresos por conceptos de turismo.

Los mercados prioritarios para en Ecuador en la industria turistica:

Mercados Objetivos: Ecuador, Canada, Estados Unidos, Reino Unido y
Alemania.

Mercados de Oportunidad: China, Rusia, Japon y Australia.

Mercados de Manternimiento: Benelux, Espafia, Francia, Italia, Paises Nordicos,
Suiza.

Mercados Naturales: México, Colombia, Peru, Chile y Argentina.

Productos Priorizados:

Naturaleza: Aviturismo.
Aventura: Cicloturismo.
Cultura:Fiestas Patrimoniales.
Sol y Playa: Diversion y Relax.

Gastronomia: Ruta del Chocolate.

Pilares de trabajo:

Seguridad.

Destinos y productos.
Calidad.
Conectividad.

Promocion.

Los requisitos para ingresar a Ecuador son:

Para Ciudadanos nacionales.
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e Pasaporte o documento de identificaciobn que acredite la nacionalidad
ecuatoriana.

e Tarjeta andina.

Para extranjeros inmigrantes residentes.
e Pasaporte valido y vigente o documento de identidad, segun el caso (CAN y
MERCOSUR), con la respectiva visa.

e Tarjeta Andina.

Para extranjeros no inmigrantes
e Pasaporte valido y vigente o documento de identidad segun el caso (CAN y
MERCOSUR), con la respectiva visa.

e Tarjeta Andina.

2.2 La Compainiay el Concepto de Negocio
2.2.1 AZ Consultores

Figura N° 2-1

Logo de la Empresa “AZ Consultores”

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza
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En un entorno que es cada vez mas complejo, mas competitivo y sobre todo mas
incierto, las empresas e instituciones se ven interesadas en lo que piensan sus grupos

objetivos para construir marcas que conecten con sus consumidores.

AZ consultores es una empresa dedicada al branding de ciudades desde la consultoria
hasta la creacion de la marca, conceptualizando de esta forma ideas que son plasmadas
en iconos gréaficos y estrategias comunicacionales que cumplen con el objetivo de crear
marcas de territorios diferentes que transmitan todos aquellos valores con los cuales los

ciudadanos se sienten conectados e identificados.

Entender al consumidor de manera holistica, desde sus habitos, preferencias,
motivaciones, ayudan a que nuestros clientes tengan una vision mas humana del
mercado. Comprender lo que hacen las personas, como se desenvuelven en su
cotidianidad y cuales son sus expectativas, son valiosas herramientas para disefiar una

estrategia de branding y/o comunicacional efectiva.

2.2.2 Estructura Legal de la Empresa

Se determina a AZ Consultores, como Compafiia de Responsabilidad Limitada,
sencillamente por sus ventajas, cuyas caracteristicas seran, persona juridica, de derecho
privado, con patrimonio distinto al de su titular, constituida para el desarrollo de la
actividad econdmica, operacion que es permitida por la Ley.

Como podemos deducir su responsabilidad es limitado al capital social de la
organizacion, no existira la libre negociacion de sus participaciones, siendo una

compaiiia personalista de caracter cerrado.

La constitucion simultaneamente constara con tres socios que ocuparan la Presidencia,
la Gerencia General, y Tesoreria; después se considerara el incremento de los socios que

no podra exceder de quince personas.
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2.2.3 El Servicio

AZ consultores ofrece el servicio de consultoria en branding de ciudades ayudando de
esta forma los Gobiernos Autonomos Descentralizados a construir de sus ciudades
marcas valiosas que perduraran a traves del tiempo en sus grupos objetivos, mediante
herramientas especificas como:

e Comunicacion y Branding.

2.2.4 Mision

Brindar informacién cualitativa confiable, precisa y a tiempo a nuestros clientes,
mediante herramientas que ayuden construir citybranding, como un elemento de

fortalecimiento de identidad y promocion.

2.2.5 Vision

Obtener el reconocimiento regional como una de las mejores consultoras de Brandcity,

a través de un servicio innovador, creativo y de calidad.
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2.3 Equipo Gerencial “AZ Consultores”

El equipo AZ Consultores esta estructrado de la siguiente manera:

Figura N° 2-2
Organigrama de la Empresa “AZ Consultores”

==

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

e Director General: es la persona encargada de supervisar las actividades de

todos los departamentos de la empresa consultora. El principal objetivo de quien
desempefia este cargo es el alcanzar todas las metas propuestas impulsando el

potencial de cada colaborador.
El profesional que esté al frente de esta vacante debe tener estudios de tercer

nivel en Administracion de Empresas, ademas de ser objetivo, con alta
capacidad en la toma de decisiones, iniciativa propia, habilidades en la
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resolucion de problemas, capacidad para delegar funciones y ser un excelente
motivador para el grupo de trabajo. El director general reporta resultados a Junta
General de Socios de la Compaifiia.

Sueldo Mensual: USD 1.000

Director de Insight y Estrategia: es el responsable de detectar, elaborar, y
proporcionar informacion valida sobre las tendencias que tengan impacto
positivo para los proyectos a investigar y conectarlos de esta forma a una
estrategia creativa y efectiva. Este colabaorador esta a cargo en disefiar la

metodologia de a investigacion.

Quien ocupe este cargo debe contar con estudios de tercer nivel en marketing
y/o publicidad. Las actitudes que debe de poseer este profesional son poseer
pensamiento critico, sensibilidad artistica, gusto por la creatividad, vision
estratégica. El Director de Insight y Estrategia resporta resultados al Director
General de AZ Concultores.
Sueldo Mensual: USD 800

Director de Disefio y Branding: encargado de plasmar las ideas con basto
conocimiento en comunicacion. Es el creativo grafico y visual, conductor de la
transformacion de las propuestas de campafias en piezas finales para su
socializacion. Capacitado en dirigir, realizar y analizar cualquier servicio
publicitario. Debe contar con estudios de tercer nivel en Publicidad y/o Disefio
Gréafico. El Director de Disefio y Branding resporta resultados al Director
General y al Director de Insight y Estrategia

Sueldo Mensual: USD 800

Director de Relaciones Publicas: encargado/a en construir y gestionar la
imagen del proyecto de cara al publico en general y a los medios de
comunicacion. Sus deberes incluyen la redaccién de comunicados de prensa, la

preparacion de ruedas de prensa, workshop, ademas de generar free press y
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elaborar y gestionar publi-reportajes sobre los proyectos. La persona que ejecute
este puesto debe de contar con estudios de tercer nivel en Relaciones Publicas o
carreras a fines. Es preferible que el comunicador que este al frente de esta
direccién cuente con una base de datos propia de los medios de comunicacion a
nivel local y nacional. El Director de Relaciones Publicas reporta resultados al
Director General de AZ Consultores.

Sueldo Mensual: USD 800

Director Administrativo y Financiero: Responsable de organizar, dirigir,
coordinar y controlar todas las actividades administrativas, como también vigilar
la incorporacion de los procesos especificos de control interno, dentro de los
sistemas de presupuesto, de determinacion y recaudacion de los recursos
financieros, de tesoreria y contabilidad. El director administrativo financiero
debe de tener estudios de tercer nivel en Administracion de Empresas o
Contaduria con conocimientos en Administracion de Recursos Humanos,
Contabilidad Financiera e informéatica administrativa. EIl  Director
Administrativo y Financiero reporta resultados al Director General y a la Junta
General de Socios.

Sueldo Mensual: USD 800

2.4 Andlisis FODA

Fortalezas

Costos mas bajos que la competencia.

Conocimiento del mercado.

Lineamientos claros para desarrollar exitosamente proyectos de comunicacion y

branding.

Oportunidades
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La importancia que tiene en la actualidad el citymarketing como herramienta de
comunicacion y promocion.
Comepetitividad que existe entre las ciudades por atraer turismo e inversion.

Incentivos de crecimiento al sector turistico por parte del Gobierno Nacional.

Debilidades
La consultora no tiene presencia actual en el mercado.
Falta de capacidad financiera.

Ser una empresa que cubre una sola area como es el citybranding.

Amenazas

Nuevas politicas de Gobierno.
Inseguridad juridica.

Poca inversion debido a la crisis mundial.

Competencia de otras empresas consultoras de branding.
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2.5 Cruce del FODA

Cuadro N°2-1

Cruce de FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

1 La consultora no tiene presencia
1 Costos més bajos que la competencia | actual en el mercado.

FO DA 2 Conocimiento del mercado.

3 Lineamientos claros para el desarrollo
de proyectos de comunicacion 'y

branding.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO

1 La importancia que tiene en la actualidad el

citymarketing como herramienta de Armar boletines de prensa resaltando los

promocion casos de marca ciudad y la importancia | Lograr acuerdos con el Gobierno
que en la actualidad tiene esta para desarrollar investigacion de
herramienta de promocion de territorio. | mercados que potencien el sector
(F3; 01) turistico (D1,03)

2 La competitividad que existe entre las

ciudades por atraer turismo e inversion.

3 Incentivos de crecimiento del sector

turistico por parte del Gobierno Nacional.

AMENAZAS ESTRATEGIA FA ESTRATEGIA DA

1 Nuevas politicas de Gobierno. Aprovechar los precios mas bajos que la | Establecer una  estrategia de

consultora brinda frente a la competencia | diferenciacion de  servicio e
para contrarrestrar la poca inversion que | implementar un  manual de
mantienen las empresas debido a la crisis | procedimientos y funciones que
mundial. (F1, A3) permitan estar preevenidos en caso
3 Poca inversion debido a la crisis mundial. de cambios en el Gobierno(D1;Al)

2 Inseguridad juridica.

4 Competencia de otras empresas
invesigadoras de mercados cualitativos

Elaboracion: Andrea Zambrano Mendoza

El turismo es un sector interesante para las empresas de brandindg. Muchos paises en el
mundo estan apostando a este rubro. Ecuador no es la excepcion, por parte del Gobierno
Nacional existen muchos incetivos para invertir en turismo, siendo esto una gran
oportunidad para todas aquellas empresas que ofrecen servicio de investigacion,

construccion y desarrollo de marcas.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADOS Y SU ANALISIS

3.1 La Marca desde la perspectiva comercial hasta los “lovemarks”

Definir lo que es una marca parece una tarea sencilla, sin embargo este término cuenta
con varios usos Yy significados. Segun Zyman (2002), “una marca es el activo
fundamental de una empresa. Le otortga a un producto o servicio que podria ser
genérico, un significado que va mas alla del producto mismo. Si se administra del modo
correcto, una marca ofrece algunos beneficios maravillosos, el menor de los cuales, es la
posibilidad de cobrar precios mas altos; sin embargo, si se administra con torpeza puede

acabar con la compafiia”.

Desde la perspectiva comercial, la marca es un nombre, simbolo o disefio; 0 una
combinacion de ellos, cuyo propdsito es designar los bienes o servicios de un fabricante
0 grupo de fabricantes y diferenciarlos del resto de los productos y servicios de otros
competidores (Kotler, 2001).

El utilizar una marca ademas de presentar ventajas de diferenciacion ante la
competencia, también muestra beneficios con el cliente, ya que este identifica mejor el
producto o servicio. El valor afadido que la marca ofrece al producto y/o servicio es
apreciado por el consumidor y desde este contexto Arnold (1993) expone que la marca
es la personalidad o identidad de un producto, gama de productos o de una
organizacion, derivada de la percepcién del consumidor respecto a los atributos.

En la actualidad hablar de marcas es ir mas alla de un nombre acompafiado de un icono

gréfico, es ofrecer un experiencia que genere relaciones duraderas con los consumidores

creando vinculos emocionales para lograr asi un alto grado de fidelidad en su target.
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Cuando el consumidor se sumerge en el estilo de vida de la marca, pasa a ser una ““love
mark’’®, ganandose no s6lo un espacio en la mente del grupo objetivo sino mas bien un

sitial preponderante en el corazon de los consumidores.

El portal web http://www.puromarketing.com en su articulo “Love Marks: 10 marcas

gue emocionan y levantan pasiones” muestran un top 10 elaborado por ellos en donde

destacan marcas como:

o Apple.

e Google.

e Coca Cola.
o lkea.

e Coldbury.
e Adidas.

e Starbucks.

e Lego.

e Harley Davison.

e BMW.
Estas marcas mencionadas han pasado la barrera de la razon, despertando emociones en
millones de personas alrededor del mundo, sobreviviendo a un mercado cada vez mas
competitivo y exigente. Roberts (2004) indica que el secreto de las love marks para
mantenerse vigente y en una relacion saludable con sus consumidores radica en el

misterio, sensualidad e intimidad que estas ofrecen.

Es de vital importancia que las marcas se construyan, evolucionen y maduren creando
vinculos emocionales solidos, entendiendo que el ser humano esta lleno de emociones

positivas y negativas. Los consumidores aman situaciones, atesoran experiencias,

S El término love mark fue creado por Kevin Roberts, una de las personalidades mas importantes de

publicidad y marketing de las Gltimas décadas y CEO de la agencia Saatchi & Saatchien.®
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rechazan ciertas actitudes, temen a ciertos cambios, etc. Es ahi donde las marcas tienen
el gran desafio de seducir a sus clientes y establecer una relacion de por vida con sus

productos y/o servicios.

La construccién de la marca ciudad Chone debe de generar en los grupos objetivos que
se establezcan por medio del estudio, en el despertar de emociones que hagan que el
concepto vy la realidad se empaten en uno solo, formando una relacion duraradera en
donde se prefiera la ciudad frente a otras similares ofertas de territorios colindates de la
provincia de Manabi. El posicionamiento tiene que cimentarse en ser una ciudad amada
por aquellos que viven en ella y por quienes la visitan y no simplemente ser recordada,
guardando ese toque de sensualidad mas alla de ser una promesa en base a un mensaje

comunicacional.

3.2 Cuando el pais es una Marca.

Para desarrollar el concepto de marca ciudad, que es necesario para el avance del
presente estudio, primero es preciso tener claro el concepto de marca pais, ya que este
es el encargado de promocionar a todas sus regiones con potencial turistico, prodcutivo,

y con capacidad para atraer inversion.

Para Noberto Chaves (2012), asesor y gestor de comunicacién corporativa, ensayista y
docente argentino cataloga a la marca pais en la conferencia TED Buenos Aires como la
gestion institucional relacionada con lo que se denomina como branding o marketing de

paises.

Por otro lado Roberto Occhipinini (2003), lo define como el valor intangible de la
reputacién e imagen de marca de un pais a través de multiples aspectos, tales como sus
productos, el turismo, la cultura, los deportes, las empresas y los organismos publicos,

que determinan los valores que se asocian a esa nacion.
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Valls (1992) sefiala que: la marca pais es la percepcion que tienen los consumidores
directos, indirectos, reales y potenciales de los paises. Esta percepcion de los
consumidores, es equivalente a la suma de todos los elementos que componen el pais,
mas los elementos que se generan para comunicar sus caracteristicas, la cual debe ser
entendida como una estrategia de branding y no limitarse a que esta sea s6lo un icono
gréfico, ya que ademas de transmitir la identidad de un determinado territorio, es la

reputacion construida y desarrollada en base a su promesa y desempefio.

El objetivo principal de una marca pais es generar una idea simple, contenedora e

integral que logre transmitir con eficacia y contundencia su propuesta de valor.®

Cada pais tiene una realidad diferente, por lo tanto tiene una imagen que las personas
asocian. La marca pais se ha convertido en una estrategia de branding y competitividad
entre los paises, que comunica y destaca los atributos diferenciales que el territotorio
posee. La marca pais debe posicionar el rubro mas significativo para poder competir en
mercados internacionales y poder asi alcanzar los objetivos que se planteen como

marca.

3.2.1 La marca pais y su comunicacion

Varios autores coinciden en la necesidad de comunicar la marca pais, aplicando los
mismos principios de creacion y gestion que se ejecutan en las marcas comerciales. Sin
embargo, existen diferencias tales como indica Brujo (2008), que son necesarias

tomarlas en cuenta para poder difundir la marca pais:

e “La marca pais involucra un publico méas amplio: residentes, politicos,
empresarios, turistas, potenciales inversores externos, funcionarios de la

administracion local, patrimonio histérico, etc”.

¢ Centro de Documentacion para la Cadena de Suministros. (2012). ¢ Para qué sirve la marca
Perd?. junio 15, 2015, de Centro de Documentacion para la Cadena de Suministros Sitio web:
http://innovasupplychain.pe/articulos/4834-para-que-sirve-la-marca-peru
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e “Los paises, los territorios y las ciudades, a diferencia de los productos, tienen

una existencia mas larga y un largo bagaje historico”

e “Este publico, que esté repartido en distintos lugares, no tiene una percepcion
Unica y homogénea del territorio/pais/ciudad. A diferencia de una marca
comercial, que se basa, generalmente, en la transmision unidireccional de
mensajes rigurosamente controlados difundidos en su forma mas atractiva, la
marca destino se comunica de forma mas amplia, a través de residentes, turistas,

actividades gubernamentales, etc”.

Existen aspectos especificos de un pais que son necesarios comunicar a los publicos
objetivos para reforzar su imagen. Cada nacién o terriorio moviliza diversas
caracteristicas de identidad, ya sea de manera espontanea o tras una estrategia disefiada

para que dichos elementos sean conocidos.

Los simbolos respresentativos, la publicidad, las estrategias promocionales, entre otras,
son herramientas comunicacionales con las que se puede desarrollar un mensaje
efectivo entre lo visual y conceptual; siempre y cuando estén conectadas guardando
coherencia y linealidad. Ademas la marca pais debe ser comunicada bajo un paragua de
situaciones factibles para cerrar la brecha que pueda existir entre lo que se percibe y la

realidad.

Como cualquier marca la importancia esta en el posicionamiento de la misma y el lazo
emocional pueda generar a los diferentes publicos objetivos, es decir en el publico
interno la conexion patriotismo-nacionalismo y en el publico externo brindar una

experiencia como oferta turistica.

3.3 Caso Colombia
La imagen de Colombia ante el mundo ha sido lleno de altibajos a través del tiempo. La

violencia es una de las principales sombras con la que este pais ha tenido que acarrear,
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guerras entre partidos politicos y escandalosos casos de violacion de los derechos
humanos generados por grupos armados, sembraron el terror interno y externo hacia

Colombia.

Con estos antecedentes, el pais tuvo que afrontar un gran reto, construir una marca que
los identificara ante el mundo. Cuando el pais cambia, la marca cambia, ya que varia el
imaginario de sus habitantes y su proyecccion hacia el exterior. Y es asi que en el afio
2012 nace Co “La Respuesta es Colmbia” como una propuesta de pais solucion,
mostrando una nacion diversa en colores, cultura, paisajes, con un gran potencial

econdmico y capacidades competitivas como también de negociacion.

La imagen fue disefiada por Omnicom Solutions, una union temporal integrada por
Sancho BBDO Worldwide y DDB Worldwide Colombia y contd con un presupuesto de
$7.000 millones de pesos. ’

Figura N° 3.2

Logo Co”La Respuesta es Colombia”

LA
RESPUESTA

M coLOMBIA

Fuente: Tomado del portal web de la Asociacion de Disefiadores Graficos de Colombia.

Elaboracién: Omnicom Solutions

7 Asociacién de Disefiadores Graficos de Colombia. (2012). La nueva marca pais. julio 14,2015,
de Asociacién de Disefiadores Graficos de Colombia Sitio web:
http://www.adgcolombia.org/archivo/articulos/la-nueva-marca-pais
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Los Elementos:

Figura N°3.3

Elementos graficos que componen la Marca Co “La Respuesta es Colombia”.

RIQUEZA EN

EXPORTACIONES
Rios v MaARES

SOL ¥ MINERALES - 4

TALENTO,
CALIDEZ ¥
PASIGN DE
LA GENTE

VARIEDAD DE FLORES,
SOBRETO0O LA oRGUiDEA, QUE
[ES LA FLOR NACIONAL

DIVERSIDAD EN
FLORES
Sobratade representa

MONTANAS, UALLES 1a orquidea, flor nacional

¥ LLANOS

ANFIBIOS
A ‘ Colombia es el segundo

pais del mundo con

l tidad de
s..o.. mayor can

especies de anfinios

Fuente: Tomado del portal web de la Asociacion de Disefiadores Graficos de Colombia.

Elaboracién: Tomado del portal web de la Asociacién de Disefiadores Gréficos de Colombia.

Los Colores:
o Verde: representacion de los valles, montafas y llanos.

e Violeta: refleja la variedad de flores, en especial la orquidea, la flor simbolo

nacional.
e Amarillo: evoca el sol y minerales existentes.

e Rojo: expresa el talento, pasion y calidez de los colombianos.
Tipografia

Cadigo alfabético 1SO que identifica a Colombia desde 1974, a la vez que representa el
dominio de Internet asociado a Colombia.
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Los objetivos planteados fueron:
e Acortar la brecha realidad y percepcion.
e Ser Unicos.
e Despertar el Orgullo Nacional.
e Potenciar el grado de conocimiento positivo de Colombia hacia el mundo.

e Construir una imagen integral, mas no inconexa.

Atributo de Marca:
“La megadiversidad” entendida desde un punto de vista global, sin limitarse a la
variedad ecoldgica.

Modelo Estratégico de Comunicacion:

Promocion mediante 4 ejes englobados dentro del mensaje de pais solucién:
e Inversion.
e Exportacion.
e Turismo.

e Cultura.

Es interesante como la Marca Colombia cred su modelo estratégico de comunicacion en
base a los cuatros ejes de promocion bajo el techo comunicacional de ser un pais
solucion, esto se debe de tomar en cuenta para el presente caso de estudio de la Marca
Chone. Investigar aquellos pilares diferenciales de Chone y comunicarlos claramente
bajo un unico mensaje global. Sin embargo el caso Colombia también tiene ciertas
“falencias” catalogadas por diferentes profesionales del pais cafetero que no deben
pasar desapercibidas. Estas se detallan a continuacion.

3.3.1 El otro lado de La Marca Colombia

Desde su lanzamiento la inicativa Co “La Respuesta es Colombia” sufrid varias criticas

negativas debido a la confusion que generaba entre los ciudadanos del pais.
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Con fecha 11 de septiembre de 2011, el diario “El Pais” en su portal web, publicé el
articulo “Gran Polémica y Confusion genera la Nueva Marca Pais” en donde sefialan la

opinon critica de varios profesionales del medio sobre los “nudos sueltos”.

e Acerca de las Siglas Iso Co: de acuerdo al articulo mencionado del diario “El
Pais“. Para cierto target es comdn”, cree Estefania de la Rosa, disefiadora
gréfica. Para el publicista Lobsang Salguero, ““esperar que en todo el mundo nos
identifiguen como CO es ponerse a la par de UK o USA, con la diferencia que

esas son siglas forjadas por la historia y CO es un tecnicismo sin fundamento™.

e Sobre el Slogan y Tipografia: “Cuando a uno le contextualizan el eslogan ‘La
respuesta es Colombia’, entiende que habla de diversidad, de empresas
extranjeras que pueden invertir. Pero un holandés dira: ¢La respuesta a qué?”’,
afirma De la Rosa. “Necesita complemento”. “Asi solo es una pregunta no
formulada”, dice Salguero “Si le cambias la tipografia, el texto, puede ser la
marca de cualquier pais. No evoca en primera instancia a Colombia”, dice
Estefania de la Rosa, disefiadora grafica. Para Lobsang Salguero, publicista: “Es
tan facilmente combinable que carece de personalidad. Es tan universal que al

final no muestra nada”

Lina Maria Echeverri (2012), Phd, Profesora de Postgrado Marketing y Branding de la

Universidad el Rosario, expone en su blog http://paismarca.com/ las razones por la cual

la marca Colombia es confundia como una campafa promocional, indicando que “las
campafas promocionales son acciones de marketing que utiliza una empresa para
impulsar los beneficios de un producto. Buscan atraer la atencion de una audiencia
especifica. Son de corto plazo, renovables y de un alcance masivo de alto impacto. Los
medios se encargan de dar vida a las campafias promocionales. Las campafias
promocionales tienen como fin “promover o impulsar’. Sonuna estrategia de
comunicacion, no una estrategia de branding. Bajo este concepto, Echeverri destaca
que en Colombia no se ha comprendido el concepto de Marca Pais ya que la funcion de
Co “La Respuesta es Colombia” ha generando confusion dentro de los publico

objetivos establecidos.
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“Un marca pais debe trascender lo politico, debe exponer una experiencia al visitante y
debe ser creada para capitalizar la reputacion de un destino en mercados internacionales.
No debe ser temporal, debe ser coherente con la imagen pais. Canada es asociado
positivamente por el buen nivel de calidad de vida. Y Suecia se asocia con moderno y
liberal. Sus estrategias de marca pais, son sustentadas en los principios de la
construccion de marca, no en la comunicacion”. 8

En el afio 2013 se lanzaron en Colombia tres compafias promocionales que tienen en si
una misma intencionalidad, pero que generaron sobrepsocionamiento de la Marca Pais.

Estas acciones fueron:

e Lanzamiento de la Marca Pais Colombia en el Times Square.
e Campafa Promocional “Colombia Realismo Méagico” de Pro Export.

e Campaiia Nacional de Turismo de Colombia de Fontur.

Figura N°3.4

Lanzamiento de la Marca Pais Colombia en Time Square

Colombia en Times Square con Fonseca

S e

P ) 0007415

8 Echeverri, L. (2012). ¢ Por qué en Colombia la estrategia de Marca Pais se confunde con una
Campafia Promocional?. julio 14,2015, de Pais Marca OBS Sitio web:
http://paismarca.com/2013/10/04/porque-la-estrategia-de-marca-pais-se-confunde-con-una-
campana-promocional/
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Fuente: Tomado de YouTube

Figura N°3.5

Colombia Realismo Magico — Proexport

COLOMBIA,
REALISMO
MAGICO

Fuente: Tomado de la pagina web de Pro Export
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Figura N°3.5

“Campafia Nacional de Turismo de Colombia” — Fontur

COMERCIAL CAMP_A&;;\_ NACIONAL DE TURISMO CQ_LQM_B_[ ]
'1 { o ] R

Fuente: Tomado de YouTube

Aunque existen diferencias entre una “Marca Pais” y una “Marca Ciudad”, una de ellas
la dimesion de puablico al que se quiere llegar, no estd demés hacer referencia a este
error muy comun al momento de crear una estartegia de branding para un territorio
(largo plazo) que es confundida en muchas ocasiones con campafias promocionales de
marketing (corto plazo). El sobre posicionamiento es también otro factor que puede
afectar a una marca pais/ciudad, se debe ser muy claro sobre la entidad que maneja la
marca, la cual tiene que entender la importancia de la misma como uno de los activos

principales que la ciudad posee.

3.4 Marca Ciudad Brand City

El mundo estd cambiando. Las ciudades estan cambiando. Los ciudadanos estan
cambiando. Los lideres politicos municipales estan parados. Redisefiar es cambiar. Es
estar al lado del cambio. En este huracan los ciudadanos tienen miedo. Las ciudades

andan despistadas. Y la inseguridad es la atmdsfera. Redisefio es confianza.®

9 Puig, T. (2008). Marca Ciudad ¢ Como redisefiarla creativamente para afrontar diferencia 'y
vida como estilo?. Barcelona: Persona. p.5
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Toda ciudad debe plantearse en la actualidad como proyectarse como un territorio

emprendedor y competitivo. La pagina web www.amadeus.com sefiala en el articulo

titulado “Cuando la Ciudad es la Marca™ que el fendmeno de la globalizacion ha roto
el tradicional sistema de relacién entre ciudades basado en la jerarquia y ha dado paso a
una enorme competencia por atraer turistas e inversiones, empujando asi a que muchas

urbes se promocionen a través de herramientas como city marketing.

Segun el criterio de varios autores definen al city branding o marca ciudad como la
personalidad que caracteriza a una ciudad, reuniendo de esta forma una serie de valores

que lo caracterizan.

Gildo Seisdedos (2012), director del Foro de Gestion Urbana del Instituto de Empresa
(IE), indica que: “el city marketing define las estrategias urbanas desde el lado de la
demanda, orientandolas a sus clientes actuales y potenciales con el objetivo de

convertir la ciudad en un producto atractivo, poniendo de manifiesto sus virtudes™.

Una marca ciudad se construye en base de las caracteristicas que identifican al territorio
como son: el clima, los productos y servicios que ofrece, aspectos antropoldgicos,
artisticos, folkoricos, gastronémicos, politicos, historicos, entre otros. La participacion
equilibrada del sector publico y privado es esencial, ellos son los encargados de que la
marca ciudad tome fuerza en el mercado objetivo. Es necesario puntualizar que el rol
que juegan estos dos sectores es trasedental en el contexto de la percepcion, ya que seria
un error que los ciudadanos asocien una mala administracion municipal, con la marca de

la ciudad.

Cada ciudad esta conformada por elementos tangibles tales como: edificios, plazas,
parques, carreteras y elementos intangibles como informacidn, historia, cultura, imagen,
etc. Estas caracteristicas propias son el elemento diferenciador frente a otras ciudades y
en donde se debe plantear la estrategia competitiva. Hay que tomar en cuenta el valor

que tienen los elementos intangibles de la ciudad, porque desde este punto se pueden
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crear experiencias que los potenciales visitantes atesoren y obteniendo un alto nivel de

satisfaccion.

Es preciso destacar que la construccion de la “Marca Ciudad” nace de la investigacion
basada en los aspectos y situaciones especiales con las que se identifica la mayoria de
sus habitantes. El sentido de pertenecia que genere la marca en el grupo objetivo interno
sera el detonante del éxito de la marca a nivel macro. Otro punto importante que se debe
de tener en cuenta en el momento de crear una marca ciudad es la simplicidad con la
que se deben de comunicar los valores de la misma, Barcelona es un claro ejemplo: el

vanguardismo y cultura son volores de difusion y promocién hacia sus segmentos meta.

En el caso de la construccion de la marca ciudad Chone debe nacer a partir de la
identidad, personalidad y los valores integrados a la cultura de la ciudad. Lo adecuado
seria que estos valores formen un sistema Unico diferenciador, en donde en primera
instacia sus habitantes recononzcan y identifiquen aquellos valores que los hace
diferente a otros y que estos sean el estandarte de apoyo para promocionar el territorio

en otras latitudes.

3.4.1 La Marca Ciudad hacia la Gestién Urbana

En Europa, especificamente en las ciudades espafolas, se estd implementando dos
herramientas muy Utiles para competir entre si: Los Planes de Ordenamiento Municipal
(POMs), el cual detalla de manera especifica sobre el uso del espacio de los municipios;
y los Planes Estratégicos Urbanos (PEUS) que establecen la ejecucion de las estrategias
planteadas, creandose entre estas dos herramientas una brecha, en donde se integra el
citymarketing, pasando a ser mucho mas que la promocion de un territorio a través de
flyers, videos, redes sociales y paginas webs. La marca ciudad tiene que apuntar en
integrarse al proceso de planificacion urbana. En América Latina se puede citar a

Bogota 1 como referente de una ciudad que se redisefia desde la creatividad y la

10 Capital de la Republica de Colombia y del departamento de Cundinamarca. Esta
administrada como Distrito capital, y goza de autonomia para la gestion de sus intereses dentro
de los limites de la Constitucion y la ley.
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continuacién politica. ElI cambio de esta ciudad en cuanto a construccién de marca,
empezo con el alcalde Antana Mockus, quien le dio un giro a una Bogota abandonada,
partiendo desde la realidad de la misma hacia un imaginario positivo para los

ciudadanos.

El miedo y la inseguridad formaban parte de la cotidianidad de la capital colombiana,
muy pocas personas se atrevian a intuir un cambio de imagen y es desde ahi donde el
alcalde de esa periodo direccion0 la gestion urbana en la construccion de la ciudad
como marca. En primera instancia abordd el cambio de mentalidad de los ciudadanos
acompafiado de mejoras urbanas y planificacion. Si los ciudadanos no se sienten
actores, protagonistas, la ciudad no avanza en autoestima.'!. En este punto Mockus fue
realmente innovador ensefiando mediante actores y lideres de opinion como consumir
civicamente la ciudad. Sin duda esta iniciativa acomapafiada de las mejoras en cuanto
urbanismo ayudaron a que su sucesor pudiera continuar con el desarrollo de la marca

Bogota como tal.

En la actualidad esta ciudad es un modelo de referencia dentro de Latinoamérica, quien
después de estar por varios afios adormecida despertd para ofrecer al mundo una marca

creativa, global, competitiva, incluyente y sostenible.

El GAD Chone debe de considerar que la construccion y desarrollo de la “Marca
Ciudad” debe ser orientada hacia la gestion urbana es decir, implentar estrategias de
desarrollo y mejoras urbanisticas y funcionales dentro de la ciudad, ya que esto ademas
de mejorar el atractivo visual del territorio, ayudara a que los habitantes eleven el
autoestima en relacion a Chone, sintiéndose orgullosos, no sélo de sus tradiciones e
historia, sino mas bien de tener una ciudad altamente productiva que crece
ordenadamente hacia el futuro. Una ciudania motivada es el detonante para que la marca

tenga continiudad y solidez en el tiempo.

11 Puig, T. (2008). Marca Ciudad ¢ Cémo redisefiarla creativamente para afrontar diferencia y
vida como estilo?. Barcelona: Personal. p, 107
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3.4.2 Determinacion De Los Conceptos Que Determinan La Marca Ciudad

Los siguientes conceptos son de utilidad para la construccion de la marca ciudad Chone:

Citybranding: Proceso de gestion y creacion de la marca ciudad que empezo
en el afio ganar terreno a partir del afio 1998 en el Travel and Tourism Research
Association Anual Confference y desde entonces ha sido sujeto de estudio de
analisis bajo diferentes perspectivas que van desde el fortalecimiento de

identidad de los pueblos hasta el turismo hacia publicos externos.

Marca de Destino: “La creacion de un nombre, simbolo, logotipo u otro
grafismo que identifica y distingue un destino; que comporta la promesa de una
experiencia memorable de viaje que se asocia exclusivamentecon el destino; y
que sirve para consolidar y reforzar la conexion emocional entre el visitante y el
destino; que reduce los costes de busqueda del consumidor y el riesgo percibido;
todo con el objetivo de crear una imagen de destino que influya positivamente
en la eleccidn del destino por parte del consumidor” Aaker (1991) y Ritchie and
Ritchie (1998), es la de Blain, Levy and Brent Ritchie (2005:337)

Elemento Grafico: simbolo o logotipo, el cual es parte de la base para la

creacion de la marca ciudad.

Elemento Conceptual Funcional: conjunto de caracteristicas reales y tangibles
de la ciudad.

Elemento Conceptual Emocional: Son los valores abstractos y simbdlicos con
los que se asocia a la ciudad para posicionarla y diferenciarla de la competencia.

Entre los que se pueden mencionar: pasion tradicién, modernidad.

Identidad Cultural: “Identidad Cultural es el sentimiento de identidad de un
grupo o cultura, o de un individuo, en la medida en la que él o ella es afectado

por su pertenencia a tal grupo o cultura
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Para Kottak (2002) "todos aquellos rasgos culturales que hacen que las personas
pertenecientes a un grupo humano y a un nivel cultural se sientan iguales

culturalmente".

3.4.3 El Valor De La Marca Ciudad

Temporal y Lee (2003), definen al valor de marca como *“el valor intangible que hace

que la gente prefiera una marca y no otra”.

Como ya se sefiald, las ciudades son consideradas productos con marca propia, estas
deben plantearse si pueden promocionarse como un elemento atractivo integral. Las
caracteristicas que las ciudades poseen son las herramientas para poder generar
diferenciacion y a su vez puedan competir con otros territorios para atraer nuevos

publicos objetivos.

La funcion que tiene la marca ciudad desde la perspectiva del ciudadano es el de
constatar que esta conformada por caracteristicas de identidad, personalidad,

difrenciacion, entre otras, denotando un plus especial del cual no se van a olvidar.

El valor de la marca cuidad quedara establecido en la medida en que esta se haga
conocer y se podra medir dependiendo del grado de satisfaccion que provoca en el

grupo objetivo.

“Las actitudes y opiniones positivas de los ciudadanos pueden aportar un valor afiadido
importante sobre la marca ciudad, de la misma manera que una actitud u opinion
negativa sobre el propio pais puede causar dafio a la marca, y afecta a las percepciones
que se tienen sobre determinados paises”. (Perlaba Fortuny, 2009).

Por eso la identidad de la marca es la aspiracion y refleja como quiere ser percibida. En
este sentido, el posicionamiento de la marca puede ser esencialmente lo mismo que la
identidad, si se entiende que es el significado que la marca aspira a tener”.
(Santesmases, 1996).
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3.5 Chone

El canton Chone se encuentra ubicado en la zona norte de la provincia de Manabi.
Limita al norte con el canton Pedernales y la provincia de Esmeraladas, al sur con los
cantones Pichincha, Tosagua y Bolivar, al este con la Provincia de Esmeraldas, al sur
con los cantones Pichincha, Bolivar y Tosagua, al este con la provincia de Esmeraldas y
los cantones EI Carmen y Flavio Alfaro; al oeste con los cantones San Vicente, Sucre,

Jama y Pedernales. (Departamento de Turismo GAD Chone 2015).

Es un territorio prospero, con identidad propia y competitividad futura que comprende
la conexidn del eje productivo y comercial de todo el norte manabita que en realidad es
la mitad de la provincia, ademas de ser una localidad que se consagra cuspide del
folklore costefio en el Ecuador, principalmente de la Cultura Montuvia Ecuatoriana. Es
el cantén de mayor superficie a nivel provincial y un gran centro de produccion de
materias primas que son absorbidas rapidamente por la industria nacional e

internacional, debido a la excelente calidad de sus cultivos originarios.*?

Es considerada la capital ganadera del Ecuador, cuenta con mas de 250 mil cabezas
de ganado, las que producen un aproximado de 300 mil litros de leche diarios, de
los cuales un gran porcentaje esta destinado para la elaboracion del bien

posicionado “queso chonero”, reconocido por su frescura, sabor salado y color.

3.5.1 Clima y Ubicacion Geografica

El clima en este cantdn manabita es calido y himedo en las montafias; y seco en la parte
del valle. Varia de acuerdo con las estaciones existentes en el Ecuador, verano e
invierno. Es refrescado por la accion del viento y la cercania de sus elevaciones. Chone
tiene una ubicacion geografica comprendida entre los 12°de la latitud norte y 45°de
latitud sur de la linea Equinoccial, y entre los 79°0"de longitud oeste del meridiano de
Greenwich. Ocupa aproximadamente 3.570,6 kildmetros cuadrados de extension.
(Departamento de Turismo GAD Chone).

12 GAD Municipal del Canton Chone. (2014). Chone y su Trayectoria. julio 4, 2015, de GAD
Municipal del Cantén Chone Sitio web: http://www.chone.gob.ec/index.php?gc=18
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3.5.2 Flora

En la zona montafiosa existen arboles maderables, tales como: palo de balsa, guayacan,
laurel, cedro, guachapeli, etc. Se cultiva cacao, café, maiz, higuerilla, cafia de azucar,

citricos.

El suelo de este canton, produce entre los meses de octubre, noviembre y diciembre, un
promedio de 70 toneladas métricas diarias de citricos, estas son distribuidas a otras

plazas tales como: Loja, Cuenca, Ambato y Quito.

3.5.3 Simbolos

Tanto la bandera como el escudo y el himno de Chone fueron creados por el profesor
Amador Vera Vera en el afio de 1944.% El andlisis de los elementos que componen
estos simbolos civicos de la ciudad es de vital importancia en este estudio sobre la
creacion de la marca ciudad Chone, ya que cada uno de estos estan conformados por
signos e iconos que son parte de la historia del canton y que serviran posteriormente
para determinar algunas de las variables de identidad en el modelo de encuesta en donde
se definiran los atributos diferenciales de los que se construira la marca de la ciudad.

e La Bandera: estd compuesta por dos franjas horizontales. La franja superior la
conforman los colores blanco en donde estan representadas mediantes estrellas
las parroquias urbanas y rurales del cantén y color amarillo como simbolo del
gran potencial agricola que ha caracterizado a Chone. A finales del siglo XIX
este cantdn manabita fue el protagonista de la época dorada de abundancia y
sustento economico que se vivio durante el Boom Cacaotero. La franja inferior

es roja en representacion de la geografia politica del canton.

13 Maestro normalista nacido en el afio 1910 en la parroquia Bachillero del canton Tosagua-
Manabi
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Los colores de la bandera seran considerados al momento de construir el icono
gréfico de la marca ciudad Chone, como simbolo de identidad de las caracteristicas

mas importantes de la ciudad.

Figura 3-5

Bandera del Canton Chone

Fuente: Tomado del Portal web del GAD Chone

e EI Escudo: estd enmarcado por un rombo de lineas curvas. En el lado derecho
se encuentra ubicado un ramo de naranjos en flor con un colibri en el extremo, el
cual simboliza la tradicion folklorica de Chone. En el lado izquierdo esta la
bandera del canton, cuya asta estd coronada por una rama de cacao con sus
frutos, simbolizando el potencial econdémico de la época de la “pepa de oro” o

tambien conocido como el “boom cacaotero”.

En el centro del escudo se destaca el Rio Chone, el cual es surcado por una balsa
de cafia gadua cargada de productos de la region. En la orilla se encuentra una
pareja representado la amabilidad y el romanticismo del chonero. En la parte
inferior hay una cinta blanca con las palabras “ldea-Hogar y Trabajo” que
sintetiza las caracteristicas de los ciudadanos. Como base estd un machete

simbolo de tradicion montuvia de los choneros.
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La investigacion de los elementos que conforman el escudo de Chone es importante, ya
que por medio de este, se puede conocer varios sucesos de la historia del canton que
posteriormente serviran para armar campaiias civicas bajo el paragua de la marca ciudad

que de como resulta el presente estudio.

Figura 3-6

Escudo del Cantén Chone

Fuente: Tomado del Portal web del GAD Chone

3.5.4 Turismo y Fechas Especiales

Las principales fiestas civicas de Chone se celebran el 24 de julio en conmemoracion de
la creacion de vida politica del cantén y el 7 de agosto en donde se recuerda la
fundacion de la “Villa Rica de San Cayetano de Chone”. Entre las fiestas patronales se
pueden mencionar la procesion del Sefior de la Buena Esperanza, que se realiza el
Gltimo domingo de julio de cada afio y las fiestas en honor a la Virgen de la “O”, quien

es la patrona de todos los ciudadanos del Chone.

Las fiestas civicas son dentro de la estrategia de lanzamiento y creacion de la mraca

Chone piezas claves, ya que en estas fechas se acelera el orgullo de los ciudadanos por
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su ciudad natal y también pueden ser el gancho para que visitantes de diferentes partes

del pais acudan a la ciudad.

3.5.5 Gastronomia

El cantén Chone es un referente gastronomico a nivel nacional, la comida elaborada en
este sector se basa fundamentalmente en cuatro productos agricolas: platano (verde)
yuca, mani, y maiz de los que se desprenden una infinidad de platos tales como:
colonche de mani con platano, tamales, cazuelas, chame frito o cocinado, viches, suero
blanco, entre otros. La tonga que es el bocado propio del campesino que trabaja la tierra
durante todo el dia y no puede volver a su casa a almorzar. EI queso chonero ocupa un
lugar privilegiado entre los productos lacteos del pais, siendo uno de los méas apetesidos
a la hora de preparar los diferentes platos a nivel nacional debido a su textura y sabor.

El Departamento de Turismo del GAD Chone en conjunto con la Asociacion de
Comedores “20 de abril” realizan hace tres afos, el “Festival Gastronomico” en donde
se pone a disposicion de la ciudadania los mejores platos tipicos de la zona norte de
Manabi.

Este atributo que ya tiene posicionado el cantén Chone y en el pais, se podria
desarrollar acciones de turismo gastrondémico, aprovechando la cercania de las playas y
flujo de turistas que visitan los cantones, Sucre, San Vicente, Jama y Manta.

3.5.6 Leyendas

Las leyendas hacen parte de la tradicion, identidad y cultura de Chone, una de ellas es la
del colibri representado en el escudo del cantdn, de la cual surge el porque de la belleza
de la mujer chonense y narra que en épocas de la colonia las mujeres parian con la
ayuda de una comadrona, este personaje le hacia creer a las futuras madres, que si ellas
las atendia, el recién nacido en caso de ser nifia seria muy blanca y bonita o en caso de
ser nifio este naceria muy fuerte, valiente y enamoradizo. Para que esto sucediera la

comadrona les daba de tomar un elixir preprado en un reciepiente de barro llamado el
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filtro del amor, la belleza y el amor, compuesto por flores de naranjo y pétalos de rosas
le darian el toque perlado y rosado de la piel del recien nacido, flores de violeta que le
daria una ecantadora modestia y el polvo del corazon disecado de un colibri que le
proporcionaria amor profundo por su tierra y gran valentia. Es inegable que la belleza
de la mujer de Chone es reconocida a nivel pais, este recurso, la leyenda del colibri, es
informacién valiosa que los habitantes de la ciudad deben de manejar a la hora de
recibir a los turistas, y asi explotar este atributo cultural que es parte de la “Marca

Chone”.

3.6 Investigacion De Campo

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizara como herramientas: encuestas y

grupos focales, los cuales determinaran el cumplimento de los objetivos planteados.

3.6.1 Andlisis de la Poblacién

El canton Chone cuenta con una poblacion urbana de 52. 873 habitantes (INEC 2010).
Su composiscion por sexo es equilibrada, el 50.2% de los habitantes son hombres
mientras que el 49.8% son mujeres. EI 34% de la poblacion es menor de 15 afios, por lo
gue se considera una ciudad joven, sélo el 9% de sus habitantes supera los 60 afios. Es
el canton mas poblado de la provincia de Manabi (9,3% aporte poblacional) y su
densidad poblacional es de 64 habitantes km2. La poblacién urbana del cantén Chone
ha aumentado en los ultimos 20 afios, debido a la busqueda de mejores condiciones de
vida. (INEC 2010).

3.6.1.1 Migracién Interna y Externa

Se entiende como migracion “a todo desplazamiento de la poblacién (humana o animal)
que se produce desde un lugar de origen a otro de destino y lleva consigo un cambio de
la residencia habitual en el caso de las personas o del habitat en el caso de las especies
animales migratorias” (Poblacién y Economia, 2011).
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Segun el Centro de Investigacion y Apoyo Ecuatoriano uno de cada cinco habitantes es
migrante. El canton Chone es catalogado como uno de los cantones con mayor nimero
de migrantes, ubicandose en el quinto lugar a nivel provincial siendo superado por

cantones como Manta, Portoviejo, Jipijapa, Sucre y el Carmen. (INEC 2010).

Los datos obtenidos en el censo INEC poblacional 2010 demuestran que en el canton
Chone existe un total de 838 personas que han migrado a diferentes ciudades del

mundo.

A nivel nacional las ciudades a donde migran los habitantes de Chone, son: Guayaquil,
Manta y Quito, ya sea por nuevos emprendimientos o estudios, es interesante tomar en

cuenta a este grupo de personas para activar y promocionar la marca a nivel nacional.

3.6.2 Técnica 1: Encuestas
Determinacién de la muestra.

Para la toma de la muestra se tomd la siguiente formula:
Para la toma de la muestra se aplicé la formula de poblacion finita, con los siguientes

valores a estimar

E 5% 0,05
N Total Poblacién 52. 873
o 95% Confiabilidad 1,96
P 50% 0,5
Q 50% 0,5

Cuadro N3-1: Valores para la formula de la muestra.
Fuente: Galindo, 2006.
Elaboracion: Andrea Zambrano Mendoza.
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3 o’.p.qxN
T e:(N-1)+o02xp.q

n

~ 1,962 x 0,5 x 0,5 X 52.873
"= 0,052(52.873 — 1) + (1,962 x 0,5 X 0,5)

B 2,7225x 0,5 x 0,5 x 52.873
"~ 0.0025 x 52.872 +(2,7225 x 0,5 X 0,5)

n

_52779,22
"= 265,3204
n=191,38

De las 191 personas encuestadas en la zona urbana del canton Chone, se trabajé con 38
representantes del sector productivo de la ciudad, 38 estudiantes universitarios (Uleam,
Puce-Chone), 40 servidores publicos (Centro de Salud Chone, Hospital Napoléon
Dévila Cordova, Agencia Nacional de Transito, Jefatura Politica del cantén Chone), 40
comerciantes informales, 35 ciudadanos nacidos en Chone radicados en otras ciudades
del Ecuador y el mundo. Estas Gltimas fueron enviadas via correo electronico. El trabajo
de recolectar la informacion se realizé los dias 27, 28, 29 de Julio. EI modelo de la

encuesta se encuetra en el anexo #1.

62



Los resultados fueron los siguientes:

Figura N° 3-7
De la siguiente lista de lugares y edificaciones ¢Cudl piensa ud que es la mas representativa de

Chone?

m Plaza Sucre m Cristo Redentor Cerro Guayas
I Parque de las Madres m Palacio Municipal
= Ninguna

6% 13%

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

Los ciudadanos encuestados de la cuidad de Chone consideran que el lugar mas
representativo es el “Palacio Municipal del Gad Chone” 44%, (ver foto anexo 2), siendo
ésta una de las edificaciones mas moderna del casco urbano, seguido con un porcentaje
menor 31% el Cristo Redentor ubicado en la cima del Cerro Guayas, simbolo de fé y
proteccion de los ciudadanos del canton. Estos elementos tangibles de la ciudad seran
parte del icono grafico de la Marca Ciudad Chone tomando en cuenta que mas de la
mitad de los encuestados los identifican como las edificaciones insignies de la ciudad.
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Figura N° 3-8

¢ Cudles son lo simbolos de mayor importancia para el cantén Chone? (escoja 3)

ulLa Bandera u El Escudo
El Sombrero de Paja Toquilla & El Machete

« El colibri con el naranjo en Flor

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

El simbolo de mayor importancia para el grupo consultado es el “colibri en naranjos en
flor” con un 39%, el cual forma parte de la leyenda del mismo nombre, en donde en
épocas de la colonia se utilizaban a las “comadronas” para asistir a las mujeres de la
localidad en su labor de parto. Estas mujeres hacian tomar un elixir para que el recien
nacido en caso de ser mujer fuera hermosa y si era varon ser muy valiente y
enamoradizo. Otro simbolo con un porcetaje considerable 21% en la encuesta fue el
machete, simbolo de trabajo y de tradiciones montuvias. Esta leyenda formara parte de
varias acciones BTL con modelos de Chone para reforzar el por qué de este atributo por

el es muy conocido la ciudad en el mercado local y nacional.
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Figura N° 3-9

¢ Qué aspecto positivo valora mas de vivir en Chone?

u Su gente
i lLa Comida

La cercania hacia las playas
u La celebracion de sus fiestas

i Orgullo de sus habitantes hacia sus origenes

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

Entre los aspectos positivos que mas valora el encuestado de vivir en Chone, estan “su
gente” 25% vy el “orgullo de sus habitantes hacia sus origenes” 25%. Una muestra es la
campafia lanzada hace 21 afios en conmeracion del centenario de vida politica del
canton. La frase “100% chonero” se posiciond en la mente sus habitantes y hasta el dia
de hoy sigue vigente. Muchos choneros que emigraron tienen la costumbre de colocar
en sus vehiculos el sticker con dicho slogan identificatorio haciendo alucion al orgullo
de ser chonero. Considerando el porcentaje igualitario que poseen las variables: “su
gente, la comida y el orgullo de sus habitantes hacia sus origenes” seran parte del

argumento comunicacional para fortalcer la identidad de los ciudadanos del canton.
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Figura N° 3-10

¢ Cual de las siguientes caracteristicas cree ud que posse el ciudadano de Chone?

u Hospitalarios w Trabajadores « Honestos

u Solidario i Generosos i Alegres
i Agresivos i Desorganizado - Conformistas
5%

4%

4%

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

El 31% de los encuestados consideran al ciudadano chonero como una persona
“trabajadora”. Otra caracteristica con un porcentaje considerable es la variable
“hospitalarios” con 21%. Estas formaran parte del mensaje comunicacional global a
trabajarse en la campafia local en medios ATL y digital, en donde contara con la

participacion de varios lideres de opinion y embajadores de la marca Chone.
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Figura N° 3-11

La actividad productiva mas importante del cantdn Chone es:

uComercio mAgricultura Ganaderia  wTurismo

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

La agricultura es la actividad productiva mas reconocida por el grupo de estudio. Chone
es el canton del Ecuador con mayor hectareas cultivadas de cacao de aroma fino segun
el Censo Agropecuario realizado por el Magap en el afio 2010. La tierra del cantdn
Chone es muy fértil tiene una capa vegetal gruesa, por ello posee una una flora rica en
especies de todo tipo. La capacidad productiva de Chone sera uno de los ejes del cual se
promocionara Chone por esta razon es viable elaborar una estrategia de “Free Press” y
“Publirreportajes” en revistas especializadas enfocadas al grupo objetivo.
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Figura N° 3-12

¢ Qué es lo que mas le desagrada de vivir en la ciudad de Chone?

u Malas admnistraciones Municipales
u Falta servicios bésicos en todo el perimetro urbano

Inseguridad

18%

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

“Las malas administraciones municipales” es la principal causa de desagrado de los
encuestados en vivir en Chone con un 62%. En el afio 2005 se sucité el denominado
“Gran Paro de Chone, el cual duré un afio y fue para muchos uno de los peores
episodios de la historia econdémica y politica del canton. El objeto de las
manifiestaciones era sacar de la alcaldia a Eliécer Bravo, quien era acusado de
corrupcion. (Diario EI Comercio 2010). Los ciudadanos se sienten respaldados y
confiados cuando desde lo local se ejecuta una administracion municipal de calidad en
donde se cimenta de manera solida el desarrollo de la ciudad, lo cual es positivo para la
estabilidad de la Marca Pais a través del tiempo.
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Figura N° 3-13

Ud se siente orgulloso de ser Chonero por:

Ud se siente orgulloso de ser Chonero por:

& Por la importancia del cantdn en los cambios radicales que ha vivido el pais a
través de la historia

& Por sus tradiciones

« Por ser el cantén con mayor hato ganadero en el Ecuador

i Por ser el mayor productor de Cacao de Aroma Fino

i Por la calidez de su gente

i Por la belleza de sus mujeres y valentia de sus hombres

i Por tener la mejor gastronomia criolla del pais

4%

= 4%
4%

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

Los ciudadanos encuestados manisfestaron sentirse orgullosos de tener la mejor
gastronomia criolla del pais 25%. La cocina tipica del canton Chone cuenta con una
variedad mas de 235 platos tradicionales, predominando los platos fuertes como la
tonga, el seco de gallina criolla, los caldos y menestras. (Departamento de Turismo
GAD Chone). Considerando este porcentaje se activard la marca en varios puntos de

interés del grupo bajo el techo comunicacional que se determinara en el ““focus group™.
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Figura N° 3-14

¢Posee actualmente Chone una imagen gréfica institucionalizada sélida y fuerte que transmita la

esencia del cant6n?

uSi mNo

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

Mas de la mitad de los encuestados consideran que el cantdn no cuenta con una imagen
grafica institucionalizada, solida y fuerte que transmita la esencia de Chone. Datos del
Departamento de Comunicacion del Gad Chone determinan que en la historia de la
ciudad se han trabajado con dos iconos gréaficos, el primero realizado en la
administracion municipal del Dr. Italo Colamarco Vera denominada “100% Chone
Lindo” y posterior a este, la que se utiliza en la actualidad “Para desarrollar Chone
necesito de ti” impulsada por el alcalde Dr. Deyton Alcivar Alcivar. (ver anexo 3). Por
esta razon se elaborard un icono grafico que muestre nazca desde la particularidad de

este cantdon manabita.
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3.6.3 Técnica 2: Focus Group

Para definir los valores emocionales de la “Marca Chone”, se utilizo la técnica focus
group, la cual consiste en dindmicas de grupo realizadas a varias personas con cierta
caracteristicas comunes, dirigidas por un profesional que conduce las preguntas. Las
sesiones se desarrollaron sobre una guia de pautas elaboradas por el investigador a
hombres y mujeres residente de la zona urbana del canton Chone de 22-32 afios y
personas foraneas de la ciudad de 30-45 afios. Las dinamicas grupales se realizaron el
dia 5 de agosto de 2015 al grupo A en la ciudad de Chone y el 12 de agosto del presente

afo al grupo B en la ciudad de Quito.

Grupo A
Se realizo a 12 personas, hombres (5 ) y mujeres (7), residentes de los barrios, Cdla.

Bowen, Cdla .Eugenio Espejo y el centro de la ciudad de Chone de NSE AB.

Grupo B
Se realiz6 a 8 personas hombres y mujeres residentes de la zona norte de la ciudad de
Quito. NSE AB

e Dinamica Grupo A
Se trabajé con el grupo A en base a los sentimientos primarios “Amor” y “Odio”
para poder determinar las emociones de apego y desapego de los ciudadanos
choneros hacia la Marca Chone, en donde se pudieron rescartar varios insights

para poder desarrollar la marca a nivel comunicacional.
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Figura N° 3-15

Sentimiento primario 1

AMOR

e Familia.

* Refugio.

e Orgullo.

» Sentido de Pertenencia.
* Alegria.

* Fiesta.

* La Mejor Comida del Mundo.
» Las Mujeres mas Guapas del Ecuador.

* Todos son Amigos de Todos.

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

“Chone para mi es una buena conversacion con mis primos, es el abrazo especial que
le doy a mis familiares en cada fecha especial como navidad y afio nuevo. Es la esencia

del amor™.

““Lo que mas me gusta de vivir en Chone es que aqui todos somos amigos de todos”
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“Chone es mi tierra, el lugar en donde comparto lo que tengo™

“El amor hacia Chone lo llevo en mi sangre”

‘Chone es alegria a pesar de las dificultades que uno este pasando en la vida, siempre

hay un amigo o una palabra de aliento de algin familiar que te hace sentir que las

cosas van a mejorar”,

““Chone es algo que siempre llevas en tu corazon, no importa en el lugar del mundo que

estes, casi siempre te vas a encontrar con un chonero orgulloso de su tierra™.

““Chone tiene un no se que, algo que permanence atado en mi corazon, sin duda es una

tierra encantadora en donde nacen las mujeres mas bellas”.

‘Su gastronomia inigualable. Si algun dia tengo que partir de aqui, prometo volver y

morir en Chone, porque lo llevo en el corazon™.

La unién familiar gue se siente en Chone es lo mejor de vivir en esta tierra”.

“En mis pequefios y grandes logros siempre me gusta reclarclar que soy de Chone”.
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Figura N° 3-16

Sentimiento primario 2

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

“Chone es todo, pero me duele ver que se ha convertido en una ciudad, sin cambios ni

oportunidades”.

“Las personas que vivimos agui nos hemos resignado, pensamos que Chone no va a

cambiar™.
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“Es una realidad lamentable, pero para progresar como profesional hay gue salir de

Chone™’.

“Causa asombro como otras ciudades que antes no tenian mucho desarrollo en

comparacién a Chone hoy en dia estdn mejor, por esta circunstancia se torna

aburrido”.

Nos hemos olvidado de las capacidades productivas de Chone”.

En la dindmica se pudo determinar que el sentimiento predominante del grupo hacia
Chone es el amor, en donde resaltan insights como los ciudadanos relacionan a Chone
con la familia, sentido de pertenencia, amistad, alegria, orgullo hacia sus origenes, de
tener la mejor gastronomia del mundo y de ser la tierra en donde nacen las mujeres mas
bellas del pais. En cuanto al sentimiento “odio” las personas consultadas opinan que el
“conformismo”, el “retraso” y la “falta de oportunidades” son los factores que le
generan rechazo hacia la ciudad, es interesante tomar en cuenta las opiniones negativas,
ya que a partir de esta se pueden corregir ciertas acciones de las cuales los ciudadanos
estan inconformes. Los habitantes se deben sentir actores principales de la ciudad,
sintiéndose escuchados y apoyados por los funcionarios de turno. Sin embargo a estos
factores de percepcion negativa que se han mencionado, prevalece el sentido amor de
los choneros hacia su ciudad, que muchas veces es un sentimiento adormecido, digno de
ser despertado fortaleciendo de esta forma la identidad de un pueblo tan lleno de
historia, capacidad productiva, cuna de las mujeres mas hermosas y en donde se puede

degustar la mejor comida criolla del pais.

e Dinamica Grupo B

Por otro lado con el Grupo B, estuvo conformado por personas que viven en la

ciudad de Quito, se trabajo en una dinamica en donde se present6 una cartilla
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con un listado de varios puntos que los motivan a viajar al momento de conocer
un nuevo destino. El grupo determind las variables: clima, accesibilidad, calidez
de los habitantes, seguridad, cercania de las playas y gastronomia, como los
puntos que méas valoran cuando viajan. Sobre estas motivaciones se trabajo la

percepcion positiva y negativa que tienen sobre Chone.

Figura N° 3-17

Motivacioén 1

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

“De Chone se que es una tierra caliente, hace mucho calor pasar unos dias alla

definitivamente es un experiencia diferente, andar con ropa mas ligera me hace sentir

de vacaciones™.

“El calor no es lo mio, al menos no por muchos dias, me pone de mal humor™.

Las actividades al aire libre se disfrutan mejor en climas calurosos como en Chone”.
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“Siempre que viajo a la costa se me hinchan los pies, es lo Gnico que me molesta del

calor”.

“Lo que me detiene de viajar a la costa casi siempre son las enfermedades como el

dengue, creo que por el clima se sucitan mas enfermedades y virus por alla”.

Figura N° 3-17

Motivacién 2

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

“La gente de Chone es como su clima, muy calido”.

“He compartido con varios amigos de Chone y son personas muy alegres, contagian

felicidad™.
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*“Cuando visito un lugar me gusta gue la gente de esa ciudad sea amable presta a los

turistas”.

“ Las mujeres méas bellas del pais se encuentran en Chone, siempre he tenido

curiosidad por conocer esta ciudad”

“No conozco a nadie de Chone, s6lo he escuchado que son personas de caracter

complicado y muy impulsivos™.

Figura N° 3-18

Motivacién 3

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza
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“Me parece tedioso viajar por carretera, no creo que pueda sorportar viajar mas de

tres horas en algun auto o bus™.

““Me gusta mucho hacer turismo aqui en Ecuador, creo que no hay mucho lio de viajar,

ahora las carreteras estan en buen estado. iluminadas. Ademas es increible ver el

cambio de paisajes cuando pasas a otra region en pocas horas de viaje”.

“No se cual es la ruta que se debe de tomar para ir a Chone”.

Figura N° 3-19

Motivacioén 4

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza
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“Por lo que he visto en las noticias Chone no es una ciudad segura, la banda que se

denomina ““Los Choneros™ es una de las mas peligrosas del pais™.

“Me preocupa visitar un lugar donde se corra peligro, es una de las cosas basicas que

me motivan para visitar una ciudad, casi siempre viajo con mi esposa e hijos”.

““He leido que el indice de delincuencia en Chone es alto™.

Figura N° 3-20

Motivacién 5

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza
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“Me encanta viajar a la playa, pero siempre vivo traumada con las enfermedades como

el dengue”.

“ La playa més cercana a Chone esta a 45 minutos, eso es casi nada. Pareciera que la

playa estuviera ahi”.

“Los paisajes gque existen en las carreteras que se dirigen a la playa son hermosos.

asumo que los de Chone no han de ser la expecion™.

Figura N° 3-21

Motivacién 6

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza
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““He tenido el gusto de probar comida chonera, es deliciosa tiene un sabor especial_en

general la comida de la costa es muy rica, pero la de Chone tiene un toque especial”.

“La sazon manaba es inconfundible, es mi comida favorita, aunque no he probado

especificamente la de Chone, estoy seguro que tiene que ser espectacular™.

“La comida es clave cuando haces un viaje, siempre vas a recordar si la experiencia
fue buena o0 mala_Muchas veces regresas a un lugar sélo por la comida.

““La comida en la costa tiende a descomponerse mas rapido por el calor”.

e Conclusion Focus Group B
Entre los aspectos positivos, el “clima” es una motivacion en las que los
entrevistados asocian al “calor” con *“vacaciones” y “actividades al aire libre”.
Tomando en cuenta que la mayoria son asociones positivas a esta variable, se
realizaran activiciones BTL, que seran explicadas en el siguiente capitulo donde

se pondréa a consideracion la propuesta sobre la creacion de la Marca

Ademas aprovechando que el focus group b consideran a los ciudadanos de
Chone como personas “amables” y “contagiadoras de alegria”. Este dato sera
utilizado como parte de la personalidad arrolladora de Marca Chone, la cual sera

alegre, amable que dan como resultado una marca que cautiva.

82



En cuanto a la accesibilidad destacan el buen estado de las carreteras del pais
para realizar turismo interno por tierra. Es importante una vez creada la Marca

Chone, se se proporcione informacion sobre el como llegar al destino.

La cercania hacia las playas es un plus que tiene Chone segun el grupo de
estudio, esta motivacion junto a la gastromonia de a localidad es parte de la
estrategia de promocionar Chone como un punto “estratégico” de paso en donde

se puede degustar la mejor comida y mas diversa comida criolla del pais.
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CAPITULO 4

Propuesta Marca Ciudad Chone

4.1.1 Antecedentes de la marca ciudad Chone.

En el transcurso de la vida politica del canton Chone, se han creado dos logos con los
cuales se ha querido promover la imagen de la ciudad al pais. En el afio 2010 previo a
las fiestas julianas, fecha en donde se celebra el aniversario de creacion cantonal, se
lanz6 la campafia denominada “ 100% Chone lindo”, la cual hacia un llamado a

habitantes a mantener las calles, avenidas y barrios de Chone limpios.

Esta iniciativa, tenia como imagen un icono grafico conformado por una ilustracién de
una naranja y un machete. La administracion municipal de turno liderada por el Dr. italo
Colamarco Vera, optd por adoptar este grafico para que sea el elemento que identifique
al GAD Chone, creando confusion entre los habitantes, ya que la realidad que se vivia

en la ciudad era muy distante a un “Chone Lindo”.

En mayo de 2014, asume la alcaldia el Dr. Deyton Alcivar Alcivar, y a su vez lanza una
nueva imagen institucional del GAD Chone bajo el slogan “Para desarrollar Chone,
necesito de ti” haciendo un llamado a los ciudadanos a que sean actores fundamentales
del cambio que la ciudad ameritaba. La composicién grafica de ésta, la actual imagen
corporativa del GAD Chone, estd formada por un sombrero, con los colores de la
bandera de Chone, amarillo y rojo, cruzado por un machete y nueve estrellas que

simbolizan a las parroquias que conforman a la ciudad de Chone.

Los dos casos expuestos son un ejemplo de como la percepcion sobre la construccion de
una marca de territorio juega un rol importante sobre los ciudadanos, ya que una marca
ciudad es mucho mas que un logo o plataforma politica. Cuando una ciudad trata a la
marca como un simple nombre y eslogan comete un grave error. El verdadero desafio se
encuentra en crear una serie de asociaciones positivas en la que el ciudadano se
encuentre identificado y de esta forma pueda transmitir lo mejor de su esencia a otros

grupos objetivos de interés.
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La presente investigacion muestra una nueva propuesta de creacion de la marca ciudad
Chone construida con base en los atributos diferenciales de imagen de la ciudad y los
valores emocionales de la marca.

4.2 ldentidad Visual

Figura 4-22

Logo Marca “Chone Enamora”.

CHONE

crarmaord

Elaboracion: Ing. Padl J. Zambrano.

El logo estd conformado por varios elementos que representan aquellos atributos

diferenciales consultados en la encuesta, como:

e El colibri en naranjos en flor.
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e El Cacao de Aroma Fino.

e El Cristo Redentor del Cerro Guayas.

e La Gastronomia Criolla.

e La Representacion del Hombre Trabajador de Chone en sus Labores Agricolas.

e EI Simbolo de Belleza de la Mujer Chonera como Elemento de Orgullo para sus
Habitantes Plasmado en un Perfil Femenino.

Si bien es cierto que dentro de la encuesta realizada al grupo objetivo, el “Palacio
Municipal del GAD Chone”, fue la edificacién con la que la mayoria de los encuestados
identifican al canton, se utilizd la segunda variable con mayor porcentaje, “El Cristo
Redentor de Cerro Guayas”, para evitar la asociacion de la marca con alguna
administracion municipal y cortar de esta forma la fisura de percepcion que se tiene que

este tipo de herramientas son de caracter politico.

4.3 Slogan

“Chone enamora” en alusion al sentimiento del grupo objetivo interno y despertar el
interés del grupo objetivo externo. Este slogan al estar conformado por dos palabras,
facilita que sea recordado de mejor manera por los dos grupos a los que quiere llegar la

marca.

4.4 Colores

Los colores utilizados en la composicion fueron:

e Amarillo: la fuerza del pueblo chonero en los cambios radicales que atraveso el

Ecuador en su historia, (color de la bandera).

e Verde: lafertilidad de la tierra de Chone, que es la esperanza de su gente.

¢ Rojo: la sangre altiva y de caracter que poseen los habitantes de Chone.
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e Naranja: la ilusion de los ciudadanos de recobrar el sitial de preferencia de sus

actividades productivas en mercados externos.

e Celeste: la belleza celestial, frescura y delicadeza de las mujeres nacidas en esta

tierra.

e Morado: la exquisitez y lujo de degustar magicos sabores de la gastronomia

criolla local.

e Café: la sabiduria, constancia, fortaleza y sencillez de los hombres trabajadores

de la ciudad.

Todos estos elementos estan colocados estratégicamente formando un corazén
determinando el sentimiento primario “amor” que tiene el grupo interno hacia Chone,
“un sentimiento atado en el corazén” fue lo que se pudo observar en el focus group

realizado.

4.5 Diferenciacion

El objetivo de la marca ciudad Chone es posicionarse como una ciudad de turismo de
estratégico de paso, en la cual se pueda degustar la mejor comida criolla del pais. Los
cantones circundantes como Bolivar, Flavio Alfaro y Tosagua son ciudades que podrian
competir con Chone en brindar al grupo objetivo externo una oferta gastronémica
similar, sin embargo ninguno de estos cantones ha desarrollado una estrategia de

promocion en la que haga énfasis en este atributo de marca como tal.

4.6 El relato de la ciudad (storytelling)

El relato de la ciudad esta estructurado sobre un mensaje unico “Chone, enamora”
desprendiéndose de este, una serie de submensajes que contaran una historia seductora y
cautivante en la que los grupos objetivos puedan construir sus propias representaciones

mentales y recuerdos de la marca Chone.
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4.7 Segmentacion
Los grupos objetivos a los que quiere llegar la marca Chone se los ha segmentado de la
siguiente forma:
e Grupo objetivo interno: conformado por los ciudadanos que utilizan la ciudad
para vivir o aquellas personas que laboran en Chone.
e Grupo Objetivo Externo: turistas o visitantes de la provincia de Pichincha a los
que se les ofrecera una experiencia diferente, atractiva e interesante al momento

de visitar un destino turistico de paso del cual quedaran enamorados.

Segun datos de la Coordinacién Zonal 4 de Turismo, el feriado con mayor afluencia
de turistas en la provincia de Manabi, es el de carnaval. En el afio 2014, la provincia
recibié a 130.000 visitantes, de los cuales el 20% son oriundos de la provincia de
Pichincha. En un boletin de prensa, la titular de esta entidad zonal, Scheznarda
Fernandez, emitido el 11 de febrero de 2015, indica que el gasto promedio que
consume un turista en el feriado de carnaval es de USD 80, por lo que Manabi

recibe alrededor de USD 12 millones por turismo.

Por esta razon, se cree que los turistas de la provincia de Pichincha son un grupo
objetivo interensate para promocionar a Chone como destino turistico de paso en

donde se encuentra la mejor comida criolla del pais

4.8 Estrategias de Difusion

e Campaha Local
La marca “Chone Enamora” se trabajara en primera instancia a nivel local, y de
esta forma fortalecer el orgullo de los ciudadanos. El argumento comunicacional

a utilizarse sera ““‘una invitacion para volverse a enamorar su tierra”.
Estrategia ATL

Prensa:

e Diario Manabita.
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En esta accién ATL, se trabajara con embajadores de la marca, quienes son personas
representantes de los diferentes sectores de la ciudad como: deportistas destacados,
reinas mas recordadas de la ciudad, ganaderos y/o agricultores, presidentes
estudiantiles de las universidades de la localidad, etc; en donde por medio de una
pieza gréafica expresaran las razones por las que Chone los mantiene enamorados.
Radio:

¢ Radio Coqueta.

e Radio Union.

e Radio Romance.

Se harén programas unificados con las radios de la localidad (cadenas radiales), el cual
Ilevara el nombre de “Chone Enamora” en este espacio se entrevistaran a varios actores
de la sociedad que estan destacando a nivel local, nacional e internacional. La tematica
seran estrevistas frescas, no estructucturadas en donde el entrevistado le contara a los
radio-escuchas, lo “chévere de ser Chonero y poder siempre recalcarlo en cada
reconociemiento de sus vidas profesionales y personales”. Tambien se pautaran jingles

como apoyo a la estrategia radial de la Marca Chone.

Estrategia Digital
Se construira y desorrallard la Marca Chone a nivel digital, con los principales medios
que generen una correcta exposicion de la misma, como lo son: Facebook, Twitter,

Youtube y pagina web.

e Facebook
Para conseguir y generar el branding correcto de la marca se realizara lo siguiente
manera:

1. Creacion de una identidad de Marca Chone digital, mediante los colores
establecidos en el icono gréafico de la misma, que se convertirdn en referente
de diferenciacion dentro del contenido digital (layout).

2. Estructuracion de la FanPage, en donde se colocaran los hitos con las fechas

emblematicas de la ciudad.
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3. Creacion de campafias publicitarias en Facebook para generar el incremento

de fans y recordacion de marca los habitantes del canton.

Campanas enfocadas en:
e Branding.
¢ Identidad del canton Chone.

e Embajadores de la marca.

Las campanias digitales seran:
e “Chone Enamora” en donde por medio de varios lideres de opinion de la
localidad, se expresara bajo el hashtag del mismo nombre, todas aquellas

situaciones y caracteristicas por las que Chone se mantiene en sus corazones.

e “Declarale tu amor a Chone” en donde por medio de un concurso se buscara al
ciudadano que logre viralizar por medio del fan page de Facebook su amor por
la ciudad mediante un video. El ganador tendra full access al Mega Concierto
gue se realiza cada afio en las fiestas de julio, fecha donde se celebra cada afio la

cantonizaciéon de Chone.

Paralelo a esto, se pautara un spot, en el cual varios choneros residentes en el exterior
manifestaran todas las maravillas que han experimentado fuera, pero a su vez
recalcando todas esas razones por las que aln mantienen un eterno romance con su
tierra natal. La intension de esta iniciativa es recordarle a los ciudadanos residentes en

Chone los detalles valiosos de ser chonero que quizas se pierden en la cotidianidad.

Ejemplo spot 1:

* Soy Paul Cedefio y hace 10 afios vivo en Nueva York, definitivamente caminar
por Time Square es una experiencia increible, los letreros luminosos y la
avalancha de gente que encuentras aqui es realmente algo de otro mundo pero
tengo que ser sincero, nada supera las calles llenas de amigos que solo

encuentro en Chone.. y eso realmente enamora”.
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Para que el grupo objetivo llegue a esta red social se realizaran:
e Avisos determinados.
e Interaccion con las publicaciones de la pagina web.
e Auvisos en Timeline.

e Avisos columna derecha de Facebook.

Vale acotar que también se haran actividades offline en donde se dara a conocer las
campanas digitales, es decir se acudiran a los colegios, universidades e instituciones
publicas informando e incentivando a los ciudadanos hacer parte de la tribu digital

“Chone enamora”.

Twitter
e Layout.
e Canal activo de comunicacion directa con la ciudadania cuano requieran
informacion sobre la Marca Chone.

e Amplicar la comunicacion de las campafias que se realizaran en Facebook.

YouTube
e Creacion del canal.

e Desarrollo del video promocional interno para distribuirlo en Facebook y

Twitter.

BTL
Se realizaran activaciones dentro de:
e Colegios.
e Universidades.
¢ Instituciones Publicas.
Estas acciones estaran orientadas a re-enamorse de Chone civica y culturalmente, desde
una forma creativa, divertida y responsable. Estas campafias estaran enfocadas en

demostar que ser el mejor ciudadano de la ciudad depende de cada uno de ellos.
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Camparnia Nacional
La campafia con el grupo objetivo externo se trabajara en base a la estrategia “una

invitacion a enamorarse” de los atributos diferenciales de la marca, como son:

e La gastronomia criolla.

e El encanto de la tierra en donde nacen las mujeres mas bellas del pais.

e La ubicacion estratégica por la cercania que tiene reconocidas playas manabitas
como Bahia, Canoa y San Vicente.

e Canton con una alta capacidad productiva.

ATL

El soporte audiovisual sera un video promocional que contara con la participacion de la
Miss World Ecuador 2014, sefiorita Camila Marafion, en donde se mostrara las razones
por las que visitar Chone enamorara a quien lo visite. En el spot, estara conformado por
una primera toma en donde se evocaré la tendencia fotogréfica en redes sociales como
es el “follow to me” (sigueme) en alusion de hacer una invitacion por parte de la
representante de la belleza de la mujer chonera, sobre los pilares de promocion de la
ciudad hacia el mercado nacional. El video sera en formato slowmotion y bajo el fondo
musical instrumental del conocido bolero “Bésame mucho” creando asi una atmosfera

romantica y cautivante.

El video también se replicara en los medios digitales de la Marca Chone Enamora.

Radio

e Cuiias Radiales y patrocionios a diversos programas radiales.

Prensa
Se elaboraran piezas graficas en forma de insertos despegables (corazones) en los que se
comunicarédn los ejes promocionales por los cuales quedaran enamorados de Chone.

Esto se pautara en revistas especializadas a nivel nacional.
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BTL
e Barridos en universidades, con modelos de Chone en donde se activara la marca
mediante concursos estructurados bajo el mensaje global de “Chone Enamora”

(clima, cercania hacia las playas, actividades al aire libre).

e Backing o Islas en Centros Comerciales en donde asiste el grupo objetivo que se
quiere captar en la ciudad capital. Aqui mediante los atributos “gastronimia y
belleza de la mujer chonera” (blended) se inictara a los turistas a que visiten la
ciudad de Chone, de donde saldran enamorados por multiples razones, una de
ellas, el “Queso Chonero” producto estrella que se hara degustar a quienes

transiten por la isla promocional.

e Volanteo a cargo de modelos choneras en las principales calles del norte de la
ciudad de Quito.

Para reforzar el atributo “gastronomia” se elaborara un rutero de tres vallas en la via

Quito —Chone, con la siguiente leyenda:

Ejemplo 1 vallas:
*““ Estas a 200 km de disfrutar de la mejor comida criolla del pais”, para de esta forma

marcar presencia en la ruta de todas las personas que transitan esta via”.

Digital
Se haran uso de las redes sociales ya creadas para la campafia local.
Google
Buscador SEM
e Compra y subasta de palabras especificas tales como: “Belleza, comida
criolla, Bahia, playas de Manabi”.

Red de Display
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e Serie de sitios webs asociados de Google. (Segmentacion por palabras,
intereses, y temas.
YouTube.

e Anuncios.

Alguno de los medios en donde se gestionara y subastara la pauta seran:
e Diario EI Comercio.
e Diario El Telégrafo.

e Diario Ultimas Noticias.

Como estrategias adicionales offline, se relaizara:

Free Press
Se generara free press, emitiendo notas positivas acerca del canton Chone, sobre su
gastronomia, capacidad productiva para atenuar la percepcion negativa que tiene el

visitante.

Publirreportajes

Se elaboraran publirreportajes en revistas especializadas del pais, con el titulo “Chone,
la mejor comida criolla del pais a 30 minutos de la playa” posicionar el atributo de la
marca e informar al lector sobre el otro lado que Manabi ofrece ademas de su perfil

costanero.
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CAPITULOS

5.1 Plan Financiero
Para este proyecto, el plan financiero se divide en dos partes: el desarrollo del

presupuesto de marca y comunicacion y su proyeccion financiera a tres afos.

Se considera el reporte de recursos del sector publico (GAD Chone) y el apoyo del
sector privado, de tal manera que la marca ciudad Chone sea viable y sustentable en el

tiempo, hasta llegar a posicionarse a nivel nacional.

5.1.1 Balance General

El Balance General refleja la situacion patrimonial de la empresa AZ Consultores con el
cual se inicia un periodo, reflejando asi el activo, pasivo y capital contable, en el cuadro
N°1 se encuentra el Estado de situacién inicial en caso de que el presente proyecto de

investigacion sea implementado.

Cuadro N° 6-24

Balance General AZ Consultores

ACTIVOS PASIVOS

ACTIVO CORRIENTE

CAJA/BANCOS 1000 PRESTAMO VEHICULO 12000
LICENCIA SOFWARE

TOTAL ACTIVO CORRIENTE 1000

ACTIVO FIJO TOTAL PASIVO LARGO PLAZO 12000
VEHICULO 12000

EQUIPO FOTOGRAFICO 800 PATRIMONIO

EQUIPO DE OFICINA 200

EQUIPO DE COMPUTACION 3000 CAPITAL 6000
MUEBLES Y ENSERES 1000

TOTAL ACTIVO FIJOS 17000 | TOTAL PATRIMONIO 6000
TOTAL ACTIVO 18000 [ TOTAL PASIVO +PATRIMONIO 18000

Elaborado: Andrea Zambrano Mendoza
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5.2 Presupuesto de Desarrollo

La creacion de la marca ciudad Chone sobre la base del modelo requiere un presupuesto
Unico estimado de USD 22.600. Este monto comprende la creacion de la marca ciudad y

la proyeccion del presupuesto de comunicacion de lanzamiento y difusion.

Cuadro N°6-25

Inversiones-Creacion de la propuesta de marca Chone (USD)

DESARROLLO DE LA
PROPUESTA VALOR |CANTIDAD| SUBTOTAL
Investigacién de Mercado 1000 1 1000
Analisis y Diagnostico 1000 1 1000
Disefio de la Marca 2000 1 2000
SUBTOTAL 4000
Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza
Cuadro N° 6-26
Presupuesto de Comunicacion (USD) (lanzamiento y difusion)

LANZAMIENTO DE LA MARCA VALOR |CANTIDAD| SUBTOTAL
Desarrollo de Pagina Web 800 1 800
Rueda de Prensa 1000 1 1000
SUBTOTAL 1800

DIFUSION DE LA MARCA VALOR |CANTIDAD| SUBTOTAL
Redes Sociales 1000 1 1000
Promocién BTL 1500 2 3000
SUBTOTAL 4000

CAMPANA NACIONAL VALOR |CANTIDAD| SUBTOTAL
Video Promocional Nacional 3500 1 3500
Ferias 1000 1 1000
Evento con Sectores Productivos 800 1 800
Islas Marca Chone 1000 2 2000

96




SUBTOTAL 7300
CAMPANA INTERNA VALOR |CANTIDAD| SUBTOTAL

Video Promocional Interno 3500 1 3500

Patrocinio Deportivo 2000 1 2000

5500

TOTAL 22600

Elaboracion: Andrea Zambrano Mendoza

Después de la creacion y lanzamiento de la marca ciudad Chone, es necesario lograr que

se vaya posicionando con el objetivo de empezar a obtener ingresos. Estos ingresos se

podran tener por medio del otorgamiento de la licencia de uso de la marca “Chone

enamora” para las empresas y sectores productivos de la localidad. Esta fuente de

ingresos permitira financiar parte del

comunicacion.

presupuesto requerido para creacion y

Por medio de estas licencias las empresas privadas e instituciones publicas del canton

Chone podran hacer uso de la icono grafico de la Marca Chone, ya sea en sus productos

0 en eventos, es importante esta inicativa, ya que serd como un sello de calidad para

quienes inviertan en ella.

Cuadro N° 6-27

Demanda Estimada

& 2 DEMANDA | DEMANDA DEMANDA
TA!IGESE%iLA FACET#EQSON CANTIDAD | ESTIMADA | ESTIMADA ESTIMADA
ANO 1 ANO 2 ANO 3

Grande 500000 2 1 2 2
Pequena y Mediana 100000 25 6 10 20
Micro Empresas
(empresas turistiticas
locales) 30000 100 30 50 80
GAD Chone 25000000 1 1 1 1

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza
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Cuadro N° 6-28

Tarifas Licencias Uso de Marca Chone

TARIFAS DE LICENCIA DE USO DE MARCA

CHONE
TAMARNO DE LA EMPRESA | TARIFA ANUAL
Grande 5000
Pequefia y Mediana 2500
Micro Empresa 1000
GAD Chone 25000

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

Cuadro N° 6-29

Ingresos por Venta de la Licencia Marca Chone

Grande 5000 10000 10000
Pequefia y Mediana 15000 25000 50000
Micro empresas 30000 50000 80000
GAD Chone 25000 25000 25000
TOTAL 75000 110000 165000

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

El presupuesto ingresos se proyecta a tres afios debido a las elecciones seccionales que
se desrorrallarén en el 2019, periodo en el cual se pueden sucitar cambios politicos en el

pais.
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Cuadro N° 6-28

Estado de perdidas y ganancias

INGRESOS POR VENTAS 75000 110000 165000
DESARROLLO DE LA PROPUESTA 4000 0 0
LANZAMIENTO DE LA MARCA 1800 900 450
DIFUSION DE LA MARCA 4000 2000 1000
COSTOS DE COMUNICACION 12800 6400 3200
UTILIDAD BRUTA 62200 103600 161800
GASTOS OPERATIVOS 2400 2400 2400
SUELDOS 50110 50110 50110
MONITOREO 2400 2400 2400
UTILIDAD OPERATIVA 7290 48690 106890
IMPUESTO A LA RENTA 1822,5 12172,5 26722,5
PARTICIPACION A

TRABAJADORES 1093,5 7303,5 16033,5
UTILIDAD NETA 729 4869 10689

Elaboracién: Andrea Zambrano Mendoza

La marca ciudad Chone es un servicio con gran potencial. Una vez que esta es creada se
puede implementar y comercializar bajo la modalidad de patentes o licencias, lo cual

permitird obtener ingresos para hacer que la implementacion del proyecto sea viable.
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CAPITULO®6

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Como resultado de este estudio se pudo identificar los elementos semioticos y
representativos de Chone, entre los que se pueden mencionar los simbolos civicos de la
ciudad. El escudo es una composicion llena de elementos que describe la historia e

identidad del canton.

Por otro lado, el estudio determind que los atributos diferenciales de la ciudad estan
ligado al orgullo y amor que sienten los ciudadanos de Chone hacia su gastronomia,
calidez de su gente, y la capacidad productiva que tiene el canton. La belleza que
caracteriza a la mujer de Chone es un atributo que se encuentra bien posicionado en la

mente del grupo objetivo tanto interno, como externo.

En cuanto a los valores emocionales de la marca Chone estd direccionado hacia el
sentimiento amor que concibe la ciudad hacia sus ciudadanos y la emocion de seduccién

que genera la marca al grupo objetivo externo.

6.2 Recomendaciones
¢ Realizar los cambios necesiarios para que la idea y concepto sean integrales y

sostenible a largo plazo.
e La Marca Chone se debe posicionar de forma diferencial y prefrencial en la
mente del grupo objetivo, orientada en los pilares: turismo gastronémico criollo,

productividad agricola, productos de calidad, gente hospitalaria.

e Elaborar un manual de marca en donde quede establecido las normativas para el

uso y manejo de la misma.
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Cerrar la brecha de percepcion de que la marca ciudad esta relacionada con las

administraciones municipales de turno.

El trabajo en conjunto tanto del sector publico y privado para impulsar “La

Marca Chone” determinara el exito de la iniciativa.
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ANEXO 2

Palacio Municipal del Gad Chone
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ANEXO 3

Imagen Corporativa del GAD Chone 2015-2019

o W

**«** GAD Municipal
"del cantén Chone
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