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RESUMEN

La presente investigacion aborda al place branding como estrategia de posicionamiento para la manco-
munidad Corredor Ambiental Mirador de los Volcanes, este estudio parte de la necesidad de generar
desarrollo social comunitario basada en la experiencia. La investigacion presenta un enfoque mixto des-
criptivo cualitativo y estadistico cuantitativo, dentro del cual se utiliza el método empirico, el cual presenta
un estudio etnografico mediante la observacion participante - no participante y entrevistas, permitiendo
comprender el perfil del pablico a los que se desea llegar para la aplicacion de la propuesta de branding ex-
periencial. Los resultados obtenidos permiten evidenciar que la mancomunidad cuenta con un inventario
de atractivos turisticos primordialmente de orden natural; se determino el perfil de los turistas los cuales
son de caracter nacional y extranjeros. En conclusion, la mancomunidad posee una riqueza natural, cultu-
ral y gastronémica que se evidencia en diferentes fechas del afio, siendo el principal recurso para la gestiéon
de una estrategia mediante un mapa turistico con los principales atractivos del sector.
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Place branding as Strategy for Positioning, case study: Mirador de los Volca-
nes Community

ABSTRACT

This research addresses place branding as a positioning strategy for the Mirador de los Volcanes Environ-
mental Corridor community, this study is based on the need to generate community social development
based on experience. The research presents a qualitative descriptive and quantitative statistical approach,
within which the empirical method is used, which presents an ethnographic study through participant
observation - non-participant and interviews, allowing to understand the profile of the public to whom
it is desired to reach for the application. of the experiential branding proposal. The results obtained show
that the community has an inventory of tourist attractions that are primarily of a natural nature; the profile
of tourists was determined, which are national and foreign. In conclusion, the community has a natural,
cultural and gastronomic wealth that is evident at different times of the year, being the main resource for
the management of a strategy through a tourist map with the main attractions of the sector.

Keywords: place branding, positioning, community, turism
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INTRODUCCION

Varios lugares compiten fuerte-
mente por atraer turistas, inversores, em-
presas y asi mejorar su competitividad, es
por ello por lo que se hace necesario contar
con estrategias de posicionamiento para
garantizar el desarrollo de una sociedad.
El posicionamiento es entrar en la mente
del consumidor para que pueda reconocer
las caracteristicas del producto, comparar
y diferenciarlas, encontrando un elemento
distintivo, superior y unico (Félix, 2013).
En la actualidad, el turismo se ha con-
vertido en uno de los componentes mas
importantes de la economia mundial, los
destinos turisticos compiten intensamente
entre si, con el objetivo de conseguir el
mayor nimero de visitantes posibles. De
hecho, el turismo se ha convertido en uno
de los componentes mds importantes de
la economia a nivel mundial, asi lo da a
conocer la Organizaciéon Mundial de Tur-
ismo (OMT), en 2021 se registraron cer-
ca de 430 millones de llegadas de turistas
internacionales, siendo responsable en la
creacion de mas de 280 millones de em-
pleos entre directos e indirectos (Torres
Gonzalez, 2021).

Como resultado, cada vez son mas los
lugares que crean una identidad corpora-
tiva propia para identificar, diferenciar y
posicionar su destino dentro del mercado

internacional. (Boisier, 2001) plantea que,
para abordar el proceso de desarrollo local
es necesario centrarse en la identificaciéon
de aspectos que le son especificos al ter-
ritorio. Esto se muestra en la riqueza pro-
pia del lugar, el cual genera conocimientos
en los aspectos técnico - productivos de
comercializacién y demds, cobrando im-
portancia en las ventajas diferenciadoras
que ofrecen. (Lucarelli, 2018) considera
que, el branding territorial debe usarse des-
de el punto de vista empirico y estratégico,
para dotar de valor a unos determinados
espacios a partir de la implementacién de
un proceso de mejora continua de su im-
agen.

A este respecto, el branding abarca la
creacion y gestion de una marca, asi como
la planificacién, aplicacién de las comuni-
caciones y el posicionamiento de la mis-
ma, el cual se convierte en un instrumento
poderoso para atraer visitantes en com-
petencia con otros destinos (De-San-Eu-
genio & Ginesta, 2020). Si un destino sabe
determinar los atractivos principales que
lo hacen destacar a los ojos del mercado
al que se dirige y transmitirle sistematica-
mente la esencia de estos atractivos, habra
sentado la base de una identidad compet-
itiva o0 marca de destino efectiva. A su vez,
(Anholt, 2004) plantea que el “place brand-
ing se define a partir de la aplicaciéon de
una estrategia de marca y de otras técnicas
de marketing y disciplinas orientadas al
desarrollo econémico, politico y cultural
de ciudades, regiones y paises” (p.25).

El place branding puede ser utilizado
como un mecanismo para proyectar los
valores principales de estas transforma-
ciones inteligentes, potenciando sus im-
pactos socioecondmicos, asi como influir
en la imagen y la percepcion de un destino.
Para (Fernandez & Lopez, 2013) los obje-
tivos que persigue el place branding son:
aumentar su atractivo como lugares de in-
version empresarial; mejorar su posicion
competitiva en el mercado turistico; incre-
mentar su atractivo con la finalidad de cap-
tar y retener el talento; fomentar la identi-
ficacién de ciudadanos con su lugar de res-
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idencia y facilitar el desarrollo econémico
y social. Asi también (Blain, Levy, & Brent
Ritchie, 2005), describe al place branding
como las actividades de marketing:

Que apoyen la creacién de un
nombre, simbolo, logotipo, marca
denominativa u otro grafico que
identifique y diferencie un destino;
transmitan la promesa de una ex-
periencia de viaje memorable que
se asocie tnicamente con el destino;
y sirvan para consolidar y reforzar
la recoleccién de recuerdos placen-
teros de la experiencia del destino,
todo ello con el propédsito de crear
una imagen que influya en las deci-
siones de los consumidores de visi-
tar el destino. (pag. 331)

Por lo cual, pensar en un territorio
como producto es otorgarle un potencial
de desarrollo estratégico a través de la re-
vitalizacidn eficiente de sus atributos y re-
cursos para la satisfaccion de necesidades
de distintos publicos, sean ciudadanos,
visitantes, inversores, entre otros. (Mufoz
& Rodriguez, 2020) menciona “el desar-
rollo turistico estd estrechamente ligado
a la gestion del patrimonio cultural de las
comunidades, tanto el material como el
inmaterial” (p.380). En relacion, podemos
tomar como referencia la ciudad de Quito,
la cual fue declarada Patrimonio Nacional
del Ecuador y Patrimonio de la Humani-
dad por la UNESCO en 1984, también po-
demos citar como Patrimonio Natural las
Islas Galapagos en 1978, 2021 y el Parque
Nacional Sangay en 1983 (INPC, 2021).

A este contexto, La Constitucion de
la Republica del Ecuador en el articulo
243 establece la posibilidad de que “Dos
0 mas regiones, provincias, cantones o
parroquias contiguas pueden agruparse
y formar mancomunidades, con la finali-
dad de mejorar la gestiéon de sus compe-
tencias y favorecer sus procesos de inte-
graciéon” (Del Ecuador, 2008). Por lo que,
la conformacién de Mancomunidad es un

recurso politico que adoptaron los Gobi-
ernos Auténomos Descentralizados par-
roquiales rurales de San Gerardo, Cubi-
jies, Quimiag, La Candelaria, Bayushig y
Guanando pertenecientes a la provincia
de Chimborazo, para establecer el Corre-
dor Productivo Ambiental denominado
Mirador de los Volcanes. Este territorio es
nuestro objeto de estudio para proponer
una estrategia de posicionamiento para la
mancomunidad corredor productivo am-
biental Mirador de los Volcanes, mediante
branding basado en la experiencia para
generar desarrollo social comunitario.

Por lo cual el objetivo del presente
estudio es proponer una estrategia de
posicionamiento para la mancomunidad
corredor productivo ambiental Mirador
de los Volcanes, mediante branding basa-
do en la experiencia para generar desar-
rollo social comunitario. A través de inves-
tigacion etnografica para clasificar los pro-
ductos y servicios que requieren branding;
estableciendo los perfiles de usuario al que
se dirigira la propuesta mediante criteri-
os: geografico, demografico, psicografico y
comportamental, para delimitar acciones
inmersas en la estrategia de branding liga-
das a las experiencias en los territorios
analizados se disefia un mapa del Recor-
rido Turistico que comunique y oriente al
publico a los diferentes atractivos turisti-
cos y culturales de la mancomunidad Mi-
rador de los Volcanes.

MATERIALES Y METODOS

La investigacion presenta un enfoque
mixto estadistico cuantitativo y descrip-
tivo cualitativo, dentro del cual se utiliza
el método empirico, el cual presenta un
estudio etnografico mediante la obser-
vacion participante - no participante y
las entrevistas, permitiendo comprender
el perfil del publico a los que se desea lle-
gar para la aplicacion de la propuesta de
branding experiencial. La presente obra
corresponde a una investigacion de tipo
transversal debido a que se recolectaron



116 ) ECOS DE LA ACADEMIA, N. 16, VOL. 8, DICIEMBRE 2022

Miguel Angel Bonifaz Damidn

datos en un solo momento, su proposito es
describir variables y analizar su inciden-
cia e interrelaciéon en un momento dado
(Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014).
La investigacion se ejecutd basada en un
analisis PASTE (politico, ambiental, social,
tecnoldgico y econdémico) para identificar
los factores del entorno general de la man-
comunidad a través del Plan de Desarrol-
lo y Ordenamiento Territorial (PDyOT)
de cada parroquia. Seguido de un analisis
FODA (fortalezas, oportunidades, debili-
dades y amenazas), la cual ayuda afianzar
un mejor concepto de vision interna y ex-
terna de la mancomunidad, que permita
contribuir en la elaboracién de la estrate-
gia para el posicionamiento y desarrollo
social comunitario.

Al mismo tiempo se realizd en-
trevistas de tipo no estructuradas con el
proposito de recabar informacion concisa,
siendo en cierto modo un tipo de inter-
acciéon conversacional con los principales
integrantes de las juntas parroquiales que
conforman la mancomunidad y operado-
ras turisticas de la provincia de Chimbora-
z0, las cuales se basaran en: los potenciales
turisticos, perfil de usuarios y los atributos
- valores que posee la mancomunidad. En
tanto que la encuesta tuvo como objetivo
levantar datos relevantes para identificar
los elementos identitarios y simbolicos
que posee la mancomunidad, la cual fue
realizada a los habitantes, turistas naciona-
les e internacionales del sector, mediante
el criterio muestral para la validacion de
los datos, los que seran interpretados me-
diante programas estadisticos como, SPSS
o Excel, los cuales nos permitieron conoc-
er y corroborar la informacion recopilada.
Como instrumentos podemos citar se uti-
liz6 en la investigacion el uso de cuestion-
ario, video grabadora, cuaderno de notas,
fichas de observacion, cimara fotografica.

Tamaifio de muestra

Se determino a través de un muestreo
probabilistico aleatorio simple, proceso en
el que se conoce la probabilidad que tiene

cada elemento de integrar la muestra (Ve-
lasco & Martinez, 2017). El total de perso-
nas que habitan en la mancomunidad de
estudio es de 12.200 habitantes con una
muestra para nuestra investigacion de 266
encuestas, los que estan comprendidos en-
tre hombres y mujeres entre 15 a 65 aios,
con un grado de formacién primaria, se-
cundaria y superior de las seis parroqui-
ales rurales pertenecientes a la mancomu-
nidad, asi como a residentes temporales,
turistas nacionales y extranjeros. Para ob-
tener el tamafio de la muestra, se emple6 la
siguiente férmula, considerando un mar-
gen de error del 5% y un nivel de confianza
del 1,65.

La muestra se calcul6 en relacion con
la férmula en donde:

Z:xp*xqg* N

nzef(N—ljJrZ?*p*q

n: Tamafio de la muestra++

p: proporcion de interés 0.5

q: Probabilidad de no ocurrencia 0.5
N: 12.200 habitantes

Z: Nivel de confianza 1,65 e: Error
del 5%

RESULTADOS Y DISCUSION

Determinacion de los rasgos de iden-
tidad de la mancomunidad corredor pro-
ductivo ambiental mirador de los volcanes,
mediante el andlisis paste

« Entorno Politico

La Constitucion de la Republica del
Ecuador, en su Art. 267 numeral 4, sefia-
la que los gobiernos auténomos descen-
tralizados parroquiales rurales ejerceran
como competencia exclusiva el incentivar
el desarrollo de actividades productivas
comunitarias, la preservacion de la biodi-
versidad y proteccion del medio ambiente
(Del Ecuador, 2008). El Cédigo Organico
de Organizacién Territorial Autonomia y
Descentralizacién en su Art. 65 literal d)
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establece que los gobiernos auténomos
descentralizados parroquiales rurales ejer-
ceran como competencia exclusiva el in-
centivar el desarrollo de actividades pro-
ductivas comunitarias.

La mancomunidad se denomina:
Corredor Productivo Ambiental Mirador
de los Volcanes (MCPAMYV), bajo su eslo-
gan “Uniendo esfuerzos para el desarrollo
sostenible de nuestros territorios”. Con los
antecedentes expuestos los presidentes de
los gobiernos parroquiales participantes
en asamblea del ocho de octubre del 2014,
expresan su decision de constituirse en
mancomunidad denominada Corredor
Productivo Ambiental Mirador de los Vol-
canes, para lo cual en calidad de represen-
tantes legales de los GAD Parroquiales,
sefialados en la clausula de comparecien-
tes, con fundamento en lo establecido en el
articulo 70, literal a) del Codigo Orgéanico
de Organizacién Territorial Autonomia y

Figura 1

Descentralizacién y una vez que cuentan
con las resoluciones de los 6rganos legis-
lativos que otorga la facultad para suscri-
bir la mancomunidad (Descentralizacién,
2011).

Los gobiernos auténomos parroqui-
ales rurales, que integran la mancomu-
nidad Corredor Productivo Ambiental
Mirador de los Volcanes son: San Gerar-
do, Cubijies, Quimiag, La Candelaria, Bay-
ushig, y Guanando. La mancomunidad
de gobiernos auténomos descentraliza-
dos parroquiales rurales de San Gerardo,
Cubijies, Quimiag, La Candelaria, Bay-
ushig y Guanando, pertenecientes a la pro-
vincia de Chimborazo, para establecer el
Corredor Productivo Ambiental Mirador
de los Volcanes tendra su sede en la ciudad
de Riobamba y estard gobernado por un
directorio, la gestién administrativa estard
a cargo de el/la Presidente/a y de un/a Sec-
retario/a Técnico/a para lo cual se dictaran
el estatuto y los reglamentos correspondi-
entes.

Estructura de la Mancomunidad Mirador de los Volcanes

MARCOMUNDAD

SanGerardo | |  Cibujes || CQumag | | LaCandelria | | Bawushig | | Guanando |
| | | [ |
l
o o]
| . ;
| Turismo H Agricultura || Pecuario ” Cultura | = Q
7]
l : . L 3
| Ing. Eooturisn101 | Ing. Agrénome ” Ing. Zolecnisia ] Ing. Forestal | |3 z
o Ambiental | |3

Nota: La figura muestra la estructura de la Mancomunidad Mirador de los Volcanes. Fuente: Cédigo Orgénico

de Organizacion Territorial Autonomia y Descentralizacién.



118 ) ECOS DE LA ACADEMIA, N. 16, VOL. 8, DICIEMBRE 2022

Miguel Angel Bonifaz Damidn

« Entorno Ambiental

Su clima se caracteriza por presentar
una heterogeneidad climatica, asi sobre
los 4.600 m.s.n.m. es de tipo glacial: entre
los 3.000 y 4.000 m.s.n.m. es de paramo.
Bajando a los 2.000 m.s.n.m. encontramos
un clima meso-térmico seco: en las zonas
cercanas a la costa predomina un clima de
tipo meso-térmico humedo y semi-hume-
do. La temperatura promedio es de 13 °C.
De acuerdo con el mapa de isotermas, en
el territorio de la mancomunidad existen
6 rangos de temperatura en donde el ran-
go menor va de 2 a 4 °C y el mayor de 12
a 14°C. Hay que tomar en cuenta que, en
algunas épocas del ano en las partes mas
altas del territorio, la temperatura puede
disminuir bajo los 0°. El territorio de la
mancomunidad tiene gran riqueza de flora
y fauna que es uno de los atractivos princi-
pales debido a que en este se encuentra el
Parque Nacional Sangay, ocupando parte
del territorio de las parroquias Quimiag y
La Candelaria que son las que poseen may-
or cantidad de especies de flora y fauna.
De acuerdo con las caracteristicas men-
cionadas, la imagen turistica de la“Manco-
munidad Corredor Productivo Ambiental
Mirador de los Volcanes” esta definida en
funcion de los atractivos turisticos de im-
portancia natural y cultural, con énfasis
en el nevado Altar, icono a nivel nacional.
La Mancomunidad “MPAMV” cuenta con
33 atractivos turisticos, de los cuales 19 de
ellos pertenecen a la categoria sitios natu-
rales y representan el 58%; mientras que
14 corresponden a la categoria manifesta-
ciones culturales y representan el 42%.

« Entorno Sociocultural

De acuerdo a la informacion propor-
cionada por el INEC, se puede constatar
que la poblacion total de la Mancomuni-
dad es de 12127 habitantes, de los cuales
1700 se auto identifican como indigenas
con 14.02% de representatividad, 74 son
afro ecuatorianos mismos que constituyen
el 0.61% de la poblacidn, el grupo mas rep-
resentativo que constituye el 83.71% son
los mestizos con 10151 personas, 18 son

mulatos representa el 0.15% de habitantes,
142 son blancos representa el 1.17% de
habitantes, 36 son Montubios representan
el 0.30% de habitantes, 6 tienen otra auto
identificacion y representan el 0.05% de la
poblacion.

De acuerdo a los rangos de edad pro-
porcionado por el INEC, la poblacién de
la mancomunidad es relativamente joven
con una poblacién predominante de 15 a
19 anos de edad que representa el 10,40%,
seguida por la poblacién que se encuen-
tra entre los 10 a 14 afios con el 10,37%
de representatividad, lo esta el grupo que
encuentra entre los 5 a 9 afios con el 9,70
% de representatividad y grupo que va 20
a 24 anos de edad que constituye el 8,06%,
los otros grupos de edades tienen menos
del 8% de representatividad. Ademas, es
importante mencionar que el género fe-
menino es el predominante representado
por el 52,91% de la poblacién y en menor
porcentaje el género masculino con el
47,09%.

El uso de la vestimenta tradicional
por los pobladores de los asentamientos
humanos de la mancomunidad es escaso,
se podria decir que en la poblacién adulta
tanto hombres como mujeres lo utilizan
especialmente las personas de la tercera
edad; la juventud, en su totalidad usa la
vestimenta occidental, su riqueza cultural
esta presente en las habilidades artesana-
les, agropecuarias y la fe de su gente. Su
riqueza natural aflora desde los valles pro-
ductivos hasta sus cumbres con glaciares
perpetuos.

» Entorno Tecnoldgico

El 94% de los hogares obtiene la en-
ergia eléctrica de la red publica de la em-
presa eléctrica y el 6% no dispone de este
servicio. El medio de comunicacién que
mds poseen es el celular con 1749 casos,
seguido por el teléfono convencional con
574 casos, y debido a la baja cobertura del
servicio de internet solo existen 48 casos
dejando el uso de la computadora en 193
casos y el uso de television por cable con
43 casos.



Place branding como estrategia de posicionamiento..

ECOS DE LA ACADEMIA, N. 16, VOL. 8, DICIEMBRE 2022 ) 119

Tabla 1

Medios de comunicacion mds utilizados

Teléfono Teléfono Insernet  Computador TV por
PARROQUIAS  Convencional celular cable
Si No Si No S5i No Si No Si  No
San Gerardo 112 561 344 329 15 658 50 623 10 663
Cubijies 140 535 386 289 17 658 86 589 6 669
Quimiag 158 1322 812 663 12 1468 50 1430 19 1461
Guanando 15 101 36 80 0 116 1 115 0 116
Bayushig 101 256 112 245 3 354 6 351 8 349
La Candelaria 48 B2 59 71 1 129 0 130 0 130
TOTAL 574 2857 1749 1682 48 3383 193 3238 43 3388

Nota. Datos tomados del INEC, (2010)

« Entorno Econdmico

La poblaciéon econémicamente activa
de la mancomunidad la constituyen 5105
personas que representa el 42% de la po-
blacidn, de estas 5017 personas, es decir el
41% se encuentran ocupadas. La poblacién
econdmicamente activa de acuerdo con el

Tabla 2

género tiene mayor representacion en el
género masculino con 3069 individuos
que constituye el 60% de la PEA y tam-
bién con un importante nimero de 2036
mujeres en el género femenino con una
representatividad del 40% de la PEA.

Distribucién de la Poblacién Econémica Activa de acuerdo con el género.

PARROQUIA HOMBRE MUIJER TOTAL
San Gerardo 578 430 1008
Cubijies 559 396 955
Quimiag 1369 925 2294
Guanando 112 56 168
Bayushig 297 159 456
La Candelaria 154 70 224
TOTAL 3069 2036 5105

Nota. Datos tomados del INEC, (2015).

Poblacion econdmicamente por en el sector publico que equivale al 6% de

segmento de ocupacion

Las principales actividades se desar-
rollan de la siguiente manera, 2705 perso-
na se ocupa en su mayoria en actividades
de agricultura, silvicultura, caza y pes-
ca con un 71% de representatividad, 556
personas en manufactura con un 15% de
representatividad, 287 en comercio al por
mayor y menor con el 8% y 243 se ocupan

poblacion ocupada. La principal actividad
econdmica desarrollada en la parroquia
podemos analizar notablemente y con
alto porcentaje de participaciéon con ac-
tividades referentes a la agricultura y ga-
naderia, ademas existe un buen nimero
de personas que se dedica a actividades de
manufactura.
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ANALISIS FODA DE LA MANCOMUNIDAD CORREDOR PRODUCTIVO AMBIENTAL
MIRADOR DE LOS VOLCANES

Tabla 3
Andlisis FODA

Fortalezas

Oportunidades

Cuenta con una variedad de
atractivos turisticos naturales.

La mancomunidad posee areas
naturales propicias para
actividades turisticas como el
treking, andinismo, pesca,
cabalgatas, observacion y
fotografia de flora y fauna.

Facil acceso y movilizacién a las
parroquias rurales que
conforman la mancomunidad.

Poseen importantes
manifestaciones culturales como
las fiestas patronales.

Actividades culturales iconicas
como la quema de juegos
pirotécnicos, presentacion de
danzas, musica interpretada por
bandas de pueblo, ferias
gastronomicas y exposicion de
artesanias.

Las cabeceras parroquiales
poseen servicios de telefonia fija
y movil, internet, TV cable,
radio y luz eléctrica.

Constituirse como un punto
geografico nexo entre las tres
regiones:  costa, sierra ¥y
amazonia, caracteristica
potencial para ser un parador
turistico Optimo para el desarrollo
economico a  través de
emprendimientos.

Demanda creciente de productos
turisticos relacionados con la
naturaleza y la cultura.

Posee una poblacion agricultora y
ganadera lo cual constituye un
gran  potencial para el
agroturismo.

Riqueza gastronémica y artesanal
presentes y en  constante
crecimiento.
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Debilidades

- Falta de gestion politica por
parte de los GADs deficiente.

- Poca promocion publicitaria
turistica interna y externa.

- No poseen un plan de medios de
comunicacién oficial.

- Carencia de proyectos
estratégicos para mejorar el
posicionamiento de la
mancomunidad.

- No poseen una marca territorial
identificativa para la
mancomunidad Mirador de los
Volcanes.

- Pobladores con bajo nivel de
instruccion técnica en el ambito
del turismo.

Amenazas

- Alta competencia turistica de
ciudades,
mancomunidades

cantones,
con
caracteristicas similares.

- Falta de inversion por parte de los
estamentos de Gobierno.

- Baja afluencia de turistas
nacionales y extranjeros a la
mancomunidad.

- Falta de créditos para nuevos
emprendimientos.

- Migracion por parte de sus
habitantes a otras ciudades.

Nota. Datos tomados del PDOT GADs parroquiales.

Analisis De Resultados Cualitativos

Los siguientes datos de las entrevistas
fueron realizadas a las principales autori-
dades a cargo de los Gobiernos Auténo-
mos Descentralizados parroquiales que
conforman la mancomunidad, presi-
dentes, técnicos en planificacion, secretar-
ios. Posteriormente, se ejecut6 a las agen-
cias de turismo, docentes de carreras af-
ines a nuestro tema de investigacion, para
tener una percepcion global de cémo esta
posicionada la mancomunidad turistica a
nivel provincial. Conservando como ob-
jetivo, levantar datos relevantes para de-
terminar los elementos de identidad del
campo de acciéon de la Mancomunidad
Turistica Mirador de los Volcanes. Para el
analisis de la informacién cualitativa re-
cabada, se procedi6 a la clasificacion en
tres categorias principales que van acorde
a las necesidades de nuestros objetivos, las
cuales son: potenciales turisticos, perfil del

turista y atributos, y valores que posee la
mancomunidad. A su vez, cada categoria
posee dos subcategorias las cuales estan
comprendidas por turismo de aventura,
cultura, turista nacional y extranjero, ser-
vicios y productos.

Tabla 4

Clasificacion mediante categorias acorde a objetivos

Cateporias Subcateporia

Tursmo aventura

Patenciales uristicos .
Cultura

Turista nacional

Perfil turista Turisia extranjero
Atributos v valores Servicio
) ¥ - Productos

Nota. Elaboracion propia. Fuente: entrevistas autoridades GADs
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» Potenciales Turisticos

La Mancomunidad Corredor Produc-
tivo Ambiental Mirador de los Volcanes,
presenta un alto potenciales turisticos, los
cuales se ven reflejados mediante su prin-
cipal atraccion que es el nevado Altar, sus
diversas lagunas y cascada, sus extensas
areas naturales las cuales conforman parte
del Parque Nacional Sangay con una bio-
diversidad en flora y fauna tnicas en la
zona. Asi también sus hermosos paisajes
naturales en los cuales el visitante pueden
realizar actividades y deportes extremos
como trekking, andinismo, pesca cabal-
gatas, observaciones y realizar fotografias.
En lo concerniente a su cultura es rica en
tradiciones culturales como las festivi-
dades parroquiales en honor a cada san-
to o virgen de la localidad, las festividades
de feriados como carnaval semana santa o
fin de ano son las que reciben a mas turis-
tas tanto nacionales como fuera del pais.
Mantienen vivas sus costumbres como los
juegos tradicionales propios de cada lugar
(el palo encebado, los cocos, los trompos)
y sin duda su infraestructura precolom-
bina como son las iglesias y casas (patri-
monios culturales) hacen que sea unica a
nivel nacional.

o Perfil Turistas

A la Mancomunidad Corredor Pro-
ductivo Ambiental Mirador de los Vol-
canes, llegan turistas de diferentes puntos
del pais como fuera de ¢l asi lo manifiesta
el Ingeniero Paul Gualpa, Técnico de Plan-
ificacion de la parroquia San Gerardo: “el
turista nacional es amable pero exigente,
viaja frecuentemente en dias feriados, va-
caciones o fines de semana, se guian por las
emociones de visitar su tierra sus amigos
con la intencién de pasar en familia”.
Ademas, Viajan en su mayoria en grupos
familiares y en otros casos con amigos o
entre pareja para visitar parques, degustar
de la gastronomia propia de cada parro-
quia con una capacidad adquisitiva media.
Con un promedio de estadia de dos a tres
dias”. Pablo Coello, Asistente Técnico de la
parroquia Ganado expresa: “por lo general

llegan de ciudades como Guayaquil, Quito,
Ambato y Riobamba. En cuanto al turista
extranjero llegan motivados al pais por sus
expresiones culturales, el paisaje andino y
experiencias de ecoturismo”. Otras moti-
vaciones estan ligadas a los valores histori-
cos y la belleza histérica que posee cada
ciudad o parroquia. Demandan nuevos
productos y cuando llegan a la provincia
de Chimborazo su primera parada es el
Nevado Chimborazo, el Ferrocarril con su
ruta a la Nariz del Diablo o realizar andi-
nismos al nevado Altar.

o Atributos y valores

Isabel Lara, técnica de planificacion
parroquia Quimiag manifiesta: “sin duda
que el turismo en nuestra provincia es
muy acogido por los turistas nacionales
0 extranjeros ya que poseemos una alta
gama en productos naturales, asi como
elaborados artesanalmente” Si bien, uno
de ellos es el Nevado Altar, el cual es muy
cotizado por su rica variedad de atracti-
vos que posee, como lagunas y cascadas
que son publicadas en medios digitales de
informaciéon como paginas web o redes
sociales, damos a conocer los diferentes
atractivos que posee la mancomunidad,
asi como la gentileza de sus habitantes
hace mas acogida la visita y motivan a que
regresen nuevamente. Ademads, sus arte-
sanias elaboradas con materiales naturales
como la Totora o Lana hacen atractivo la
estadia y el consumo de sus productos y
servicios. Otros atributos es la produccion
agricola y ganadera es esencial ya que dis-
tribuyen su producto a los diferentes pun-
tos de comercio de la ciudad de Riobamba,
asi como a nivel nacional.

Ademas, su gastronomia es recomen-
dada por la elaboracién higiénicamente de
los platos y bebidas propias de cada lugar.
Asi también son reconocidos por su elab-
oracién de castillos y juegos pirotécnicos
para las diversas festividades de la zona
central del pais que se la puede admirar en
las fechas de fundacion de cada parroquia,
acompanadas con juegos populares, ban-
das de pueblo o toros de pueblo, que lla-
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man la atencion de los turistas nacionales
y extranjeros

realizé mediante modelos de encuestas no
estructuradas, las cuales recabaron datos

relevantes para determinar los elementos
de identidad del campo de accidn, realiza-
das a los habitantes de las seis parroquias

Analisis de resultados cualitativos
La validacion de la investigacion se

Figura 2
Recorridos atractivos turisticos mancomunidad Mirador de los Volcanes
——
¥ ;
= K. e B
AP KTRACTIVOS TUNTICOS Y CLLTURALE [ ¢

Chambo

Nota. Mapa Recorridos atractivos turisticos mancomunidad Mirador de los Volcanes. Fuente: Levanta-

miento de informacion.

rurales que conforman la mancomunidad,
asi como a turistas, comprendidos entre
hombres y mujeres de 15 a 65 afios, pro-
fesionales y no profesionales. De la inves-
tigacion se obtienen datos concluyentes de
los elementos representativos e icdnicos
que posee el territorio, asi como los pro-
ductos y servicios que se oferta.

En el estudio realizado se encontro
que los elementos mads representativos
que posee el territorio son los atractivos
turisticos con el 40% esto debido a su gran
variedad de recursos naturales que po-
see la mancomunidad, para Valera & Sil-
va (2012), los recursos naturales son las
riquezas existentes propias en forma nat-
ural en un territorio. Las manifestaciones
culturales con el 33% generan un fuerte
rasgo de identidad al sector, a través de sus
tradiciones, costumbres, vestimenta, idi-
oma Y fiestas populares. Con referencia a
los elementos iconicos que posee la man-

comunidad, los encuestados manifiestan
el predominio del nevado “Altar” como
principal emblema del sector, esto debido
a su belleza natural y la variedad de lagu-
nas o cascadas a su alrededor. Otros ele-
mentos iconicos es la Totora planta propia
del sector, el ave Quinde, las artesanias y
las iglesias que conllevan un fuerte arraigo
religioso en las personas.

La Organizaciéon Mundial del Turis-
mo define al turismo como las actividades
que realizan las personas durante sus viajes
y estancias en lugares distintos al de su en-
torno habitual, por un periodo de tiempo
consecutivo inferior a un afio, con fines de
ocio, por negocios y otros motivos (Pérez,
2004). La temporada con mayor afluencia
de turistas en la mancomunidad Mirador
delosVolcanes,esla época de feriado con el
35% siendo la mas comun las festividades
de carnaval en el mes de febrero y marzo,
seguida por la época de vacaciones en los
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meses de julio a septiembre con el 20%. En
base a las consideraciones anteriores, se
puede establecer que el turismo es una ac-
tividad econémica que combina recursos
endogenos y exdgenos, los cuales correcta-
mente articulados, proponen un conjunto
de beneficios sociales, econémicos, am-
bientales y culturales (Toselli, 2019). Asi
también en su mayoria son turistas nacio-
nales con el 64% los cuales provienen de
ciudades como, Ambato, Quito, Guayaquil
y cantones cercanos a la provincia tales
como Riobamba, Colta y Guano. Mien-
tras el 36% son turistas extranjeros en su
mayoria americanos, los cuales su tiempo
de estadia varia entre dos a tres dias. Las
caracteristicas que poseen, los encuesta-
dos manifiestan que la mayoria de los tur-
istas nacionales llegan en familia entre tres
y cinco personas, mientras que un 25% lo
hace junto con amigos o viajan en pareja y
solo el 5% llegan solos los cuales son viaje-
ros pasajeros. Es ampliamente reconocido
que la industria turistica genera impactos
positivos y negativos en los lugares donde
opera y, en este sentido, la sociedad en
general conoce y es consciente en mayor
medida de los impactos del turismo a nivel
mundial (Holden, 2003).

Mejorar la gestion territorial medi-
ante la conformacién de la mancomu-

Tabla 5
Andlisis de resultados cuantitativos

nidad turistica, con el 62% manifiestan
que es altamente provechosa ya que me-
jorara el desarrollo social comunitario
mediante el turismo, generando fuentes
de empleo, microempresas etc. Mientras
que un 32% manifiesta que es mediana-
mente provechoso ya que no se cuenta con
proyectos para un mejor posicionamiento
de la mancomunidad y solo un 6% piensa
que no es provechoso puesto que las auto-
ridades en turno no contribuyen al progre-
so de la mancomunidad. Segtn el Plan de
Desarrollo de Turismo Sostenible del Ec-
uador, con respecto a la actividad turistica
comunitaria manifiesta que las iniciativas
que son gestionadas por comunidades y
pueblos del Ecuador, promueven la op-
eracion bajo el escenario de vivir experi-
encias economicas, sociales y productivas
en torno a las actividades y relaciones que
se originan, contribuyendo de esta forma a
la participacién conjunta de todos los ac-
tores locales (Rivera & Bassotti, 2007). A
este sentido es sin duda, la Responsabili-
dad Social un modelo de gestion que tiene
como fin la sostenibilidad, por ello es cada
vez mayor el numero de empresas que
buscan conseguir la solidez econémica y
sostenibilidad y son conscientes de poder
contribuir al desarrollo sostenible.

Mevado Altar Cuinde Iglesias Pirotecnia Totora
50 9 17 10 14
Elementos mis representativos que posee el territorio
Atractivos turisticos | Manifestaciones Culturales | Infragstructura | Produccién Artesanal
40 33 | 12 15
Temporada con mayvor afluencia de turistas
Fernado Vacaciones Fines de semana Carnaval
a5 20 15 30
Con guicn vienen acompafindos los turistas
Entre amigos En familia En pareja Solos
25 51 19 5
Gestidn territorial
Altamente provechosa Provechosa Mo provechosa
62 32 o
Tipos de turistas
Macionales Extranjeros
64 36

Conoce ¢l Corredor Productive Ambiental Mirador de los Yolcanes

| 5i

[

Mo ]

Fuente: Levantamiento de informacion — Encuesta
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DISCUSION

Mediante la investigacién se logra
identificar las potencialidades turisticas
que posee la Mancomunidad Corredor
Productivo Ambiental Mirador de los Vol-
canes, mediante la etnografia y los estudios
de campo. Considerando a la etnografia
como una forma propicia de tomar contac-
to y profundizar en fendmenos con los que
se mantiene una gran distancia cultural,
siendo una de las formas basicas de inves-
tigacion (Hammersley & Atkinson, 1994),
se alcanzd a revelar los insight del brand-
ing experiencial con lo que se pudo arrojar
los perfiles de usuario a la que esta regi-
da la estrategia. La investigacion y mane-
jo de los instrumentos cualitativos logra
determinar el proceso de la gestion de la
marca con la proyeccion de los elementos
identitarios y simbdlicos de la mancomu-
nidad y su concepcién como marca so-
cial. (Rio-Cortina et al., 2017, p.30) man-
ifiesta que “la buena gestion del branding
y la practica del manejo de la marca son
elementos clave de la estrategia de market-
ing”. Es importante mencionar que dentro
de la indagacion y visita del territorio se
estipuld los atributos y valores de los lug-
ares representativos como: turisticos, cul-
turales, gastronomicos y de aventura mas
sobresalientes, apuntando a la incubaciéon
de las estrategias experienciales de recon-
ocimiento de la mancomunidad.

En el proceso de investigacion fue in-
esperado encontrar un territorio poseedor
de riqueza en tradiciones y costumbres. En
este contexto, los intangibles son impre-
scindibles en la creacion de valor (Daum,
2003) y para construir una percepciéon
que evoque ciertos beneficios, cualidades
y emociones sobre lo que ofrece ese terri-
torio (Lopez & Benlloch, 2005). Por tanto,
los intangibles tienen que ser gestionados
de forma adecuada por los territorios, de-
bido a que: (1) tienen una elevada capaci-
dad de diferenciacién, (2) son dificiles de
copiar, (3) generan empatia y atraccidon
emocional entre los grupos de interés, y
(4) son capaces de atenuar los efectos de

las crisis (Villafafie, 2005).

En el proceso de recoleccion de in-
formacién se obtuvo dos lineamientos,
los cuales deducen que el proyecto debe
manejar dos perfiles turisticos, a los cuales
fueron encaminados las estrategias de
branding emocional. Obteniendo como
perfil primario a los turistas nacionales, el
cual busca una concepcion de situaciones
y actividades culturales, evocadas en tradi-
ciones y costumbres peculiares, folcldricas
y distintivas que generen una curiosidad y
emocionalidad con fuerte sentimiento de
atraccion. Posteriormente tenemos el per-
fil secundario el turista extranjero, aquel
que busca aventura, emocién y adrenali-
na, el que esta dispuesto a conocer rutas
dindmicas, situaciones conectadas con la
naturaleza y sus paisajes, buscando recor-
rer y asombrarse con imponentes y seduc-
tores atractivos, que intrinsecamente dese-
an cargas emocionales con experiencias al
limite que les funden buenos recuerdos.

Si bien es cierto, el analisis de la
estructura de la mancomunidad y la per-
cepcion de su posicionamiento turistico es
importante, el tratamiento de la categoria
atributos y valores, la recolecciéon de esta
informacion es clave para el desarrollo del
recorrido turistico, ya que, determinara
los simbolos o elementos que se regird en
la extracciéon de su naturaleza identitaria,
como el concepto marcario, que se mane-
jara y los parametros que pueden exponer
en cuanto a la tradicion, e identidad cul-
tura. Ademas, es importante destacar los
argumentos en el contexto teérico que se
obtuvo en la investigacién que coincid-
ieron con los resultados del levantamiento
de la informacién, con el FODA se deter-
mino los ejes principales en él y el analisis
PASTE logré una visién a profundidad de
las caracteristicas del entorno del territo-
rio.

CONCLUSIONES

Se concluye que la mancomunidad,
corredor productivo ambiental Mirador
de los Volcanes, cuenta con un inventario
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de atractivos turisticos primordialmente
de orden natural. El principal, es el nevado
Altar, que constituye el destino predilec-
to de los turistas nacionales y extranjeros.
En la ruta, destacan ademas los accidentes
geograficos que guardan una exuberante y
particular flora y fauna. Ademas, la manco-
munidad posee una riqueza cultural que se
evidencia en distintas fechas de feriado del
ano asi tenemos carnaval, semana santa,
finados y las fechas especificas dedicadas
a los santos de cada territorio. El principal
recurso de la estrategia de branding es la
construccion de experiencias que invitan a
los turistas a recorrer los territorios de dos
formas, en automotor por las vias princi-
pales y en bicicletas en vias primarias y
secundarias. El Mapa Recorrido Turisti-
co contribuye a comunicar, persuadir y
orientar a los publicos objetivos e incidir
directamente para generar desarrollo so-
cial comunitario. De igual manera el estu-
dio de mercado fundamenta la necesidad
de crear una marca turistica (destination
brand) para la mancomunidad.
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