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RESUMEN

El presente trabajo de grado realiza un analisis de la parroquia de
Guayllabamba, enfocdndose en la configuracion de su identidad e imagen
respecto de su potencial turistico, a fin de determinar un Plan Estratégico de
Comunicaciéon Corporativa con el objetivo de posicionar a la parroquia de
Guayllabamba, como un competitivo destino turistico del Distrito Metropolitano
de Quito.

La parroquia de Guayllabamba, se caracteriza por tener un clima calido, lo cual
da lugar a que en sus tierras se puedan cultivar variedad de productos
agricolas. En materia de fauna y flora, existe una gran diversidad de especies
gue forman parte de su patrimonio natural. Los habitantes se dedican a la
agricultura, el comercio y al expendio popular de alimentos. En materia de
turismo, el zooldgico de Guayllabamba se ha constituido en su mayor atractivo,
seguido de las comidas tipicas, por lo cual algunos turistas visitan la parroquia;
sin embargo, no influye significativamente en el desarrollo econdmico de sus
habitantes, quienes ahora miran en la migracion y las plantaciones floricolas

como la oportunidad de mejorar su calidad de vida.

La investigacion de campo dio como resultado que la identidad e imagen de la
parroquia no expresa plenamente su potencial turistico, entre los publicos
jovenes de la ciudad de Quito. Guayllabamba no figura entre sus principales

alternativas de vacaciones y tiempo libre.

Como conclusién del trabajo se determina que los actuales flujos de
comunicacién, que se generan al interior de la parroquia y se exteriorizan, a
través de piezas graficas y herramientas de comunicacion, no resalta la
existencia de todos los atractivos turisticos que posee la parroquia, lo cual
genera una actividad turistica limitada; por tanto, se recomienda conceptualizar
a la parroquia de Guayllabamba como una organizacién corporativa, la cual
permitird establecer procesos comunicacionales, entendiéndose como el
cumplimiento de roles y funciones por parte de todos los actores ciudadanos y

los pobladores en general, en torno a su identidad e imagen.
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ABSTRACT

The present grade work carries out an analysis of the parish of Guayllabamba,
being focused in the configuration of its identity and image regarding its tourist
potential, in order to determine a Strategic Plan of Corporate Communication
with the goal of positioning to the parish of Guayllabamba, as a tourist

competitive destination of the Distrito Metropolitano de Quito.

The parish of Guayllabamba, is characterized to have a warm climate, that
which gives place to that you/they can be cultivated variety of agricultural
products in its lands. As regards fauna and flora, a great diversity of species
that you/they are part of its natural patrimony exists. The inhabitants are
devoted to the agriculture, the trade and to the one it expended popular of
foods. As regards tourism, the zoo of Guayllabamba has been constituted in
their biggest attractiveness, followed by the typical foods, reason why some
tourists visit the parish, however, it doesn't influence significantly in the
economic development of their inhabitants who now look in the migration and
the plantations like the opportunity of improving their quality of life.

The field investigation gave as a result that the identity and image of the parish
doesn't express its tourist potential fully, among the young publics of the city of
Quito, Guayllabamba doesn't figure between its main alternatives of vacations

and free time.

As conclusion of the work it is that the current communication flows that are
generated to the interior of the parish and you exteriorizan, through graphic
pieces and communication tools, doesn't stand out the existence of all the
tourist attractiveness that possesses the parish, therefore that which generates
a tourist limited activity, it is recommended to conceptualize to the parish of
Guayllabamba like a corporate organization, which allows to establish
processes, understanding each other as the execution of lists and functions on
the part of all the civic actors and the residents in general, around its identity

and image.
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INTRODUCCION

“Guayllabamba, un destino turistico alternativo” Propuesta para innovar
la imagen e identidad de la parroquia de Guayllabamba a través de un

Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa.

Formulacién del Problema y Justificacion

La Parroquia de Guayllabamba, fue fundada el 29 de mayo de 1861, se
encuentra ubicada en el Ecuador, provincia de Pichincha, pertenece al Distrito
Metropolitano de Quito como parroquia rural, con una distancia de 25

kilbmetros con respecto a la capital.

Tiene como limites: al Norte: Canton Pedro Moncayo; al Sur: Parroquias El
Quinche, Yaruqui y Tababela; al Este: Cantén Cayambe y al Oeste: Parroquia
de Calderén. Posee una poblacion aproximada de 12.227 habitantes.
(SIISSE)*

La palabra Guayllabamba proviene del idioma quichua: GUAYLLA = verde y
BAMBA = pampa o llano. Su nombre nativo fue “Inraqui”, del Cayapa, quiere

decir pueblo.?

A partir de afios 70 aparece el comercio como consecuencia de la construccion
de la carretera Panamericana hacia el norte del pais. En este periodo se
produce una importante parcelacion de las haciendas del valle para la creacion
de fincas vacacionales y huertos familiares, con cultivos frutales como
aguacate, chirimoya y citricos. Asi mismo, es importante recalcar la localizacién

en el valle de Guayllabamba de las empresas floricolas con invernaderos.

Gracias a lo mencionado anteriormente, dicha parroquia ha ido evolucionando

con pasos agigantados, el favorable clima tropical que posee, sus hermosos

! Ortiz Galo, “Plan de Desarrollo Participativo de la Parroquia de Guayllabamba”, Quito,
Editorial Pedro Jorge Vera — CCE, 2004, pag.7.

2 Guayllabamba y su Valle, Buscando la Integracion en la comunidad, URL:
www.otavalouno.com, 20h00, Descargado 01/11/09/.


http://www.otavalouno.com/

paisajes, infraestructura hotelera, gastronomia, etc. han hecho de
Guayllabamba un destino turistico irresistible de visitar, teniendo como
consecuencia aproximadamente en el afio 1997, una importante recepcion
masiva de la poblacion (promedio de 17000 visitantes mensuales) de la ciudad

de Quito, sus alrededores y del pais en general.

Sin embargo, el turismo en los ultimos afios ha ido disminuyendo, debido a
diversos factores como la falta de promocién de los atractivos turisticos de la
parroquia, pese a que cuentan con gran variedad de lugares por visitar
(Miradores, Loma Pucara, Quintas, Asociacion de Productos Organicos,
Zooldgico, Gastronomia, etc.) existe desconocimiento de los atractivos
turisticos de Guayllabamba por parte de los capitalinos y del pais en general,

segun lo afirma Dr. Gonzalo Pazmifio, presidente de la Junta Parroquial.

Al no existir proyectos concretos de promocion turistica que incentiven al
viajero a visitar la parroquia, el Ministerio de Turismo niega completamente su

apoyo.

Por otra parte, es necesario mencionar que los habitantes de Guayllabamba
desconocen plenamente sus atractivos turisticos, lo cual es un grave error ya
gue invitan Unicamente a degustar de su gastronomia y visitar el zoolégico,

desaprovechando las fabulosas opciones de distraccion que posee el sector.

Lamentablemente, la falta de educaciéon de sus habitantes hace que las
personas que visitan el valle se sientan maltratadas debido a la desfavorable

atencion al cliente, lo que conlleva a una notable disminucién de visitas.

A pesar de que la parroquia cuenta con todos los servicios basicos (luz, agua,
teléfono e internet), estacion de bomberos, de policias y un centro médico, la
junta parroquial de Guayllabamba se queja de la recoleccion de basura que
realiza EMASEO ya que existe gran irregularidad del servicio y ausencia total
en algunos sectores del centro poblado creando molestias en los turistas al

encontrar una parroquia descuidada.



Por otro lado, la vialidad en la cabecera parroquial de Guayllabamba constituye
un aspecto muy importante, debido a que ésta poblacién desde antafio fue un
referente y acceso vial entre Quito los cantones y provincias ubicadas al norte
del pais, partiendo de esto, la falta de una planificacion provocé que el
asentamiento se desarrolle con caracteristicas lineales a los costados de la
antigua Panamericana, hoy Av. Simo6n Bolivar (avenida principal de la
parroquia), floreciendo la oferta de comidas tipicas y la venta de frutas del
lugar, situacion que obstruyd la via haciéndose necesaria la construccion de
una alterna conocida como by pass, la cual al momento se encuentra también
en un proceso de ocupacidbn en sus costados por ventas ambulantes

generando asi una imagen negativa al turista nacional y extranjero.

Desde esta perspectiva se cree necesario establecer estrategias
comunicacionales a través de un Plan Estratégico de Comunicacion
Corporativa, con el objetivo de posicionar a la parroquia de Guayllabamba,
como un competitivo destino turistico del Distrito Metropolitano de Quito. Para
lo cual, es necesario impulsar actividades comunicacionales vinculadas al
turismo que permitan beneficiar directamente la economia local de la parroquia,
de la mano con estas estrategias se pretende difundir en forma colectiva a la
ciudad de Quito sobre la diversidad de atractivos turisticos que posee dicha

parroquia.



1. CAPITULO |

DIAGNOSTICO TURISTICO DE LA PARROQUIA DE
GUAYLLABAMBA

1.1. Provincia de Pichincha

Mapa Nro. 1.1 Provincia de Pichincha

PROVINCIA DE ESMERALDAS

C
IELIMITADO P SAN MIGUEL

SANTO DOMINGO
DE LOS T2ZACHILAS

|

PROVINCIA DE NAFOD

PROVINCIA DE COTOPAXI

Fuente: www.funcionjudicialpichincha.gov.ec/pichinchal/index.

La Provincia de Pichincha, es una de las 24 provincias que conforman la
Republica del Ecuador. Se encuentra ubicada al norte del pais, en la region
sierra, tiene como capital a la ciudad de Quito siendo considerada la mas

poblada de esta zona.


http://www.funcionjudicialpichincha.gov.ec/pichincha/index
http://es.wikipedia.org/wiki/Provincias_de_Ecuador
http://es.wikipedia.org/wiki/Ecuador
http://es.wikipedia.org/wiki/Regi%C3%B3n_Interandina_del_Ecuador
http://es.wikipedia.org/wiki/Quito

1.1.1. Datos Generales

A continuacion se presenta la informacion mas relevante de la provincia de
Pichincha3:
o Fundacién: 25 de junio de 1824.
. Limites: Norte: Imbabura y Esmeraldas; Sur: Cotopaxi y Los Rios;
Este: Sucumbios y Napo; Oeste: Manabi y Sto. Domingo de los Tsachilas.
. Extension territorial: 16.599 Km2.
. Poblacion: 1'756.228 habitantes. (segun el censo INEC 25-11-2001)
o Clima: Es variable de acuerdo con la altura, asi por ejemplo, existen
zonas como el tropical himedo y tropical monzén al occidente de la
provincia; mientras que los climas mesotérmico himedo, semihumedo,
mesotérmico seco, de paramo y gélido se encuentran en el centro y en el

sector oriental, con una temperatura que oscila entre 8°C y 24°C.

. Cantones y sus cabeceras
Canton Cabecera
Cayambe Cayambe
Mejia Machachi
Pedro Moncayo Tabacundo

Pedro Vicente
Maldonado

Puerto Quito
DMQ
Ruminahui

San Miguel de
Los Bancos

Pedro Vicente
Maldonado

Puerto Quito
Quito

Sangolqui

San Miguel de
Los Bancos

1.1.2. Principales atractivos turisticos de la Provincia de Pichincha

A continuacion se detalla los principales atractivos turisticos de la provincia de

Pichincha:

% “Gobierno de la Provincia de Pichincha”, Corporacién, Provincia de Pichincha, URL:

www.pichincha.gov.ec/corporacion/provincia-de-pichincha.html, Descargado 09/07/10/.


http://www.pichincha.gov.ec/corporacion/provincia-de-pichincha.html

¢ Ciudad mitad del mundo

Es el principal centro de atraccién de turistas nacionales y extranjeros. Fue
construida al estilo colonial y utilizando materiales propios de la zona. Los
turistas, especialmente los fines de semana, a mas de visitar el museo que
se encuentra al interior del monumento, recorren la Ciudad en Miniatura de
corte colonial, en cuya plaza central se levanta una réplica de la iglesia mas
antigua de la época espafiola, y estd rodeada de talleres artesanales,

textiles y joyerias, cuyos productos son confeccionados directamente a

gusto de los visitantes. El templo se divide también con la linea ecuatorial. 4

e Parque Arqueolégico COCHASQUI

Ubicadas al norte de la ciudad de Quito, en Cochasqui se encuentran 15
pirdmides cuadrangulares o piramides truncas, de las cuales 9 tienen rampa
y 6 no. Las pirdmides estan rodeadas por 21 monticulos funerarios y se cree
gue el recinto entero conforma un sitio ceremonial — ritual - astronémico;

pues se encontraron crdneos en una de las pirdmides, fue de inmensa

. . .5
importancia, durante la etapa pre incasica.

e Bosque Protector y Parque Recreacional Jerusalem

El Parque Recreacional y Bosque Protector Jerusalem cuenta con un area
de 1110 hectéreas, estd localizado en la parroquia Malchingui, cantdn

Pedro Moncayo, provincia de Pichincha.

El parque esta entre los 2 000 y 2 500 metros sobre el nivel del mar y su
temperatura promedio es de 17°C. Ahi se han registrado 34 especies
animales y 16 familias de aves, entre las que se encuentran aves rapaces
como el halcén peregrino y el quilico, en este lugar donde puede disfrutar de
la naturaleza en su plenitud, se mantiene intacta la flora y la fauna endémica
del sector. Se encuentra ubicado en la subcuenta del Rio Guayllabamba, a
28 km al norte del Distrito Metropolitano de Quito, siguiendo por la via

Guayllabamba - Tabacundo hasta el puente sobre el Rio Pisque y continla

. 6
por el 4 km en la carretera a Puéllaro.

4 “Gobierno de la Provincia de Pichincha”, Ciudad Mitad del

Mundo,

www.pichincha.gov.ec/turismo/ciudad-mital-del-mundo.html, Descargado 09/07/10/.

“Gobierno de la Provincia de Pichincha”, Parque Arqueolégico COCHASQUI,

www.pichincha.gov.ec/turismo/cochasqui.html, Descargado 09/07/10/.

URL:

URL:

® “Gobierno de la Provincia de Pichincha”, Bosque Protector y Parque Recreacional Jerusalem,

URL: www.pichincha.gov.ec/turismo/jerusalem.html, Descargado 09/07/10/.


http://www.pichincha.gov.ec/turismo/cochasqui.html
http://www.pichincha.gov.ec/turismo/jerusalem.html
http://www.pichincha.gov.ec/turismo/ciudad-mital-del-mundo.html
http://www.pichincha.gov.ec/turismo/jerusalem.html

e Mindo

Es un pequefio y lindo pueblo que por su belleza natural, es considerado un
paraiso terrenal. Aqui habitan numerosas especies de animales que van
desde las aves, reptiles, péjaros, mariposas, pasando por vegetales como
helechos y bromelias, que le dan un toque colorido al entorno.
Mindo es considerado un sitio espectacular para la observacion de aves por
la gran variedad de especies que habitan en un lugar tan pequefio, por eso
la organizacion internacional de aves Birdlife Internacional, le nombré como
Area Importante de Aves en 1997, siendo la primera de esta naturaleza en
toda Latinoamérica.

Existen caminos ecolégicos de paseo y por sus alrededores encontrara
hermosas cascadas, montafias, sitios de pesca y observara una
impresionante flora y fauna que lo cautivara.

Uno de los platos "tipicos" de Mindo es la tilapia con ensalada, patacones y

ceviche de palmito.7

Como se puede observar la informacion de Pichincha sefialada anteriormente,
permite concluir que su potencial turistico es muy competitivo, respecto de las
demas provincias del Ecuador. Se debe resaltar que este potencial se ve
fortalecido ya que en Pichincha se encuentra la capital de la Republica. De los
atractivos turisticos de la Provincia se debe destacar que existe una fusion
entre el patrimonio natural con lo histérico y cultural, como una manifestacién

de la diversidad que posee la misma.

Asi mismo, los cantones que la integran poseen importantes atractivos
turisticos y estan intercomunicados por vias terrestres de primer orden en su
mayoria, lo cual favorece y motiva los viajes, logrando de esta forma promover

la actividad turistica interna.

" “Gobierno de la Provincia de Pichincha”, Pichincha de la nieve al trépico, URL:

www.pichincha.gov.ec/turismo/cantones-de-pichincha/canton-san-miguel-de-los-bancos-.html.
Descargado 09/07/10/.


http://www.pichincha.gov.ec/turismo/cantones-de-pichincha/canton-san-miguel-de-los-bancos-.html

1.2. Quito Distrito Metropolitano

Mapa Nro. 1.2 Quito Distrito Metropolitano
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Quito Distrito Metropolitano (D.M.) es un cantén del norte de la provincia de

Pichincha. Su nombre se deriva de su cabecera.


http://es.wikipedia.org/wiki/Cant%C3%B3n_(entidad_subnacional)
http://es.wikipedia.org/wiki/Pichincha_(provincia)
http://es.wikipedia.org/wiki/Quito

1.2.1. Datos Generales

A continuacion se detalla la informacién mas relevante de Quito D.M.: 8

e Fundacién Quito: 6 de Diciembre de 1534.

e Creacion del Distrito Metropolitano de Quito: 27 de octubre de 1993.

e Limites: Norte: Provincia de Imbabura; Sur: cantones Rumifiahui y Mejia;
Este: cantones Pedro Moncayo, Cayambe y Provincia de Napo; Oeste:
cantones Pedro Vicente Maldonado, Los Bancos y Provincia de Sto.
Domingo de los Tsachilas.

e Administracion: Municipio de Quito.

e Extension territorial: 4.204 Km2.

e Poblacién: 1°839.853 habitantes (segun el censo INEC 25—11—2001)9

e Hidrologia: El 4rea de Quito Metropolitano esta localizada en la subcuenca
hidrolégica del Guayllabamba, una extensa red interandina de drenaje
limitada por las cordilleras paralelas de los Andes al Este y Oeste, y por
cadenas volcanicas transversales al Norte y Sur. Dentro de esta cuenca, y
especificamente dentro del Distrito Metropolitano de Quito, fluyen algunos
importantes rios: Guayllabamba, Machangara, Monjas, Pita y San Pedro.*°

e Clima: templado de montafia, con un periodo de lluvias prolongado y una
estacion seca de cuatro meses, la temperatura anual promedio es de
16,2 °C.

El Distrito Metropolitano de Quito se divide en 8 administraciones zonales, las
cuales contienen a 32 parroquias urbanas y 33 parroquias rurales y

suburbanas.

8 “INQUITO (2005)’, Informacién de Quito, URL: www.in-quito.com/uio-kito-gito-kyto-
gyto/spanish-uio/informacion, Descargado 10/07/10/.

° “Gobierno de la Provincia de Pichincha’, Turismo, Cantones de Pichincha, Distrito
Metropolitano de Quito, URL:www.pichincha.gov.ec/turismo/cantones-de-pichincha/distrito-
metropolitan-de-quito, Descargado 09/07/10/.

19 “Organizacién de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacién (FAO)”,
Silvicultura urbana y periurbana en Quito. El contexto de Quito, Depdsitos de Documentos de la
FAO, URL:www.fao.org/docrep/w7445s/w7445s03, Descargado 12/07/10.


http://es.wikipedia.org/wiki/Clima_templado
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1.2.2. Parroquias de Quito D.M.

Quito Distrito Metropolitano, estd dividido en parroquias urbanas (lo que
tradicionalmente se conoce como ciudad de Quito) y parroquias rurales (que se

encuentran en los alrededores de la ciudad).

* Parroquias Urbanas (Ciudad de Quito)

La Direccion Metropolitana de Planificacion Territorial (DMPT) ha dividido a
la zona urbana del Distrito Metropolitano de Quito en 32 parroquias

(urbanas), las cuales son:

La Argelia, Belisario Quevedo, Carcelén, Centro Histérico, Chilibulo,
Chillogallo, Chimbacalle, Cochapamba, Comité del Pueblo, EI Condado,
Concepcidn, Cotocollao, La Ecuatoriana, La Ferroviaria, Guamani, El Inca,
IAaquito, Itchimbia, Jipijapa, Keneddy, La Libertad, Magdalena, Mariscal
Sucre, La Mena, Ponceano, Puengasi, Quitumbe, Rumipamba, San Juan,

San Bartolo, Santa Prisca, Solanda, Turubamba.

 Parroquias Rurales y Suburbanas (Afueras de la Ciudad de Quito)

La zona rural del Distrito Metropolitano de Quito (alrededores de la zona
urbana de Quito) estan divididas en parroquias (rurales y suburbanas) y son
33:

Alangasi, Amaguafia, Atahualpa, Calacali, Calderén, Conocoto, Cumbaya,
Chavezpampa, Checa, El Quinche, Gualea, Guangopolo, Guayllabamba, La
Merced, Llano Chico, Lloa, Nanegal, Nanegalito, Nayén, Nono, Pacto,

Perucho, Pifo, Pintag, Pomasqui, Puéllaro, Puembo, San Antonio de

Pichincha, San José de Minas, Tababela, Tumbaco, Yaruqui, Zambiza. ™

" “Quito Distrito Metropolitano”, Parroquias del Distrito Metropolitano de Quito, URL:

www4.quito.gob.ec/indicadoresMenu.html, Descargado 11/07/10.


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Amagua%C3%B1a&action=edit&redlink=1
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1.2.3. Division Administrativa de Quito D.M.

Las administraciones zonales son el resultado del proceso de descentralizacion
iniciado por el “Municipio desde la creacion del Distrito Metropolitano de Quito
en 1999, las mismas que tienen como objetivo prestar servicios operacionales y

administrativos de las direcciones metropolitanas o mas cerca posible a los

habitantes”.?

A continuacion se detalla cada una de las 8 zonas que se divide el conjunto del

territorio metropolitano:

Administraciéon Zona Equinoccial (La Delicia)
Administracién Zona Calderén
Administracién Zona Norte (Eugenio Espejo)
Administracién Zona Centro (Manuela Saenz)
Administracién Zona Sur (Eloy Alfaro)
Administracién Zona de Tumbaco
Administracién Zona Valle de Los Chillos

© N o g bk~ w DR

Administracion Zona Quitumbe®

Se debe destacar que la administracion zonal norte Eugenio Espejo, tiene a su

cargo a la parroquia de Guayllabamba.

1.2.4. Principales Atractivos Turisticos de Quito D.M.

A continuacién se detallan los atractivos turisticos de Quito D.M mas visitados:

e Centro Historico de Quito

Asentada en la profundidad de un valle estrecho formado de volcanes

andinos, a 2.800 metros sobre el nivel del mar, la espectacular ciudad

2 p’Ercole Robert, Metzger Pascale, “Las instituciones publicas en el Distrito Metropolitano de
Quito. Los lugares esenciales del Distrito Metropolitano de Quito”, Ecuador, FINDEM, 2002,

ag. 167.
% “Quito Distrito Metropolitano”, Administraciones, URL:www.quito.gov.ec/el-
municipio/administraciones.html, Descargado 12/07/10/.


file:///E:/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/H6ZGLVTL/www.quito.gov.ec/el-municipio/administraciones.html
file:///E:/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/H6ZGLVTL/www.quito.gov.ec/el-municipio/administraciones.html

antigua de Quito se extiende por mas de 320 hectareas que lo convierten en
el Centro Histérico mas grande de América.

Esta importante zona de la capital ecuatoriana alberga invaluables iglesias,
capillas, monasterios y conventos coloniales, plazas, museos, encantadores
patios internos, edificaciones republicanas y una interesante arquitectura de
inicios del siglo XX.

En noviembre del978, la Unesco (Organizacion de las Naciones Unidas
para la Educacién, la Ciencia y la Cultura) declar6 a Quito como Primer
Patrimonio Cultural de la Humanidad y describe a la ciudad como “un
ensamble sui generis arménico, donde las acciones del hombre y la

naturaleza se han juntado para crear una obra Unica y trascendental en su

w14
categoria”.

e Teleférico de Quito

No existe mejor forma de apreciar la ubicacion privilegiada de Quito en

medio de Los Andes que desde un coche del Teleférico de la ciudad.

El recorrido de sus cabinas dura 10 minutos y comienza en 2.950 metros de
altitud sobre el nivel del mar y llega hasta los 4.053 (en un recorrido de
doble via de 2,5 kilémetros), lugar donde se ubica este mirador que permite

observar practicamente toda la ciudad.

En los sitios de partida y llegada del Teleférico se han montado agradables
complejos con tiendas de artesanias, salas de exposiciones, cafeterias y
restaurantes que ofrecen una variedad amplia de gastronomia para todos

los presupuestos.

Otra de las grandes atracciones del complejo de donde parte el Teleférico
es Vulcano Park, el primer parque de diversiones fijo en Quito y que cuenta,

. ~ . 15
entre otras atracciones, con una montana rusa gigante.

12

14 «Sitio Oficial de Turismo de la ciudad de Quito”, Centro Histérico de Quito, URL:

www.quito.com.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=6&Itemid=113,

12/09/10/.
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“Sitio Oficial de Turismo de la ciudad de Quito”, Teleférico de Quito,

Descargado

URL:

www.quito.com.ec/index.php?page=shop.product_details&flypage=shop.cmtproductos&product

_id=116&category_id=&manufacturer_id=&option=com_virtuemart&ltemid=502,

12/09/10/.

Descargado


http://www.quito.com.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=6&Itemid=113
http://www.quito.com.ec/index.php?page=shop.product_details&flypage=shop.cmtproductos&product_id=116&category_id=&manufacturer_id=&option=com_virtuemart&Itemid=502
http://www.quito.com.ec/index.php?page=shop.product_details&flypage=shop.cmtproductos&product_id=116&category_id=&manufacturer_id=&option=com_virtuemart&Itemid=502
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e Zooldgico de Guayllabamba

Es el hogar para mas de 50 especies de fauna de las diversas bio-regiones
del Ecuador, que van desde las llanuras andinas a los bosques tropicales de
la Costa, la Amazonia y las Islas de Galdpagos. Conozca al raro oso de
anteojos andino, al céndor andino, el pajaro mas grande del mundo, la
tortuga de Galapagos, enorme y antigua, 23 especies de mamiferos y 21 de
pajaros. El Zoolégico se encuentra en el pequefio pueblo de Guayllabamba,
gue esta casi a mitad del camino entre Quito y Otavalo sobre la

Panamericana Norte. Es una parada facil. Se extiende sobre varias laderas

. . . .16
de bosque seco e incluye areas de picnic y una cafeteria.

De la informacién anterior se concluye que el Distrito Metropolitano de Quito, se
ha constituido en el destino turistico de mayor importancia y crecimiento en el
pais, debido a su amplia variedad de atractivos turisticos localizados, no
solamente en su zona urbana, como es el caso del centro historico, sino
también, en sus parroquias rurales en las cuales se puede desarrollar diversas
actividades turisticas. Es el centro politico de la Republica y alberga los
principales organismos gubernamentales, culturales y financieros, lo cual

contribuye significativamente al desarrollo econdémico y productivo de la region.

'® “Sitio Oficial de Turismo de la ciudad de Quito”, Zooldgico de Quito (Guayllabamba), URL:
www.quito.com.ec/index.php?page=shop.product_details&flypage=shop.cmtproductos&product
_id=109&category_id=&manufacturer_id=&option=com_virtuemart&Itemid=565, Descargado
12/09/10/.


http://www.quito.com.ec/index.php?page=shop.product_details&flypage=shop.cmtproductos&product_id=109&category_id=&manufacturer_id=&option=com_virtuemart&Itemid=565
http://www.quito.com.ec/index.php?page=shop.product_details&flypage=shop.cmtproductos&product_id=109&category_id=&manufacturer_id=&option=com_virtuemart&Itemid=565
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La Parroquia de Guayllabamba, es wuna parroquia rural del Distrito
Metropolitano de Quito, tiene una distancia de 25 km con respecto a la zona
urbana de la capital. Su clima muy caracteristico lo hace unico en el Distrito
Metropolitano y posee atractivos turisticos de gran importancia cultural y

ambiental.

1.3.1. Datos Generales

A continuacion se detalla la mas importante informacién de la parroquia: *’

e Fundacion: 29 de mayo de 1861

e Limites: Norte: Canton Pedro Moncayo; Sur: Parroquias El Quinche,
Yaruqui, Tababela; Este: Cantén Cayambe; Oeste: Parroquia Calderén.

e Administracién: Junta Parroquial de Guayllabamba.

e Extension territorial 61,52 Km2.

e Poblacién: 12.227 habitantes. (SIISSE, 4.0)

e Orografia e hidrografia: La estructura orogréafica de la desembocadura
del rio Guayllabamba en el lado occidental de la hoya de Quito provoca
cambios climéticos en los sectores de las é&reas equinocciales
ecuatorianas, como es el caso de Guayllabamba. Las fuertes corrientes
aéreas y la fuerte insolacién que calienta el suelo, no permiten la
condensacion de las corrientes himedas que vienen del occidente por
obra natural del Guayllabamba y Pululahua.

e Clima: Temperatura media de 18 a 22°.

1.3.2. Referentes Histoéricos

Guayllabamba etimolégicamente proviene de la voz quichua: “GUAYLLA =
verde, fresco y BAMBA = pampa o llano. Es decir, Guayllabamba significa llano
verde o llano fértil. También hay otra version que antiguamente fue conocido

como Inraqui, voz Cayapa que quiere decir pueblo”.*®

Y Ortiz Galo, “ Plan de Desarrollo Participativo de la Parroquia de Guayllabamba”, Quito,
Editorial Pedro Jorge Vera — CCE, 2004, pag. 7

¥ “Guayllabamba y su Valle’, Buscando la Integracién en la comunidad, URL:
www.otavalouno.com, 20h00, Descargado 01/11/10.


http://www.otavalouno.com/
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“Desde el siglo XVII se la conoce como San Francisco de Guayllabamba, se

constituye como parroquia civil el 29 de mayo de 1861”.*°

Al recordar la historia de la parroquia el presidente de la Junta Parroquial de
Guayllabamba sefiala que el periodo preincaico, estuvo habitado por el pueblo
caranqui, y en la época Inca fue un importante tambo (lugar de descanso y
acopio), conocido hasta la era de La Colonia. Hay versiones que indican que

Simon Bolivar se habria hospedado alli durante la gesta libertaria.

A decir de Lucia Duran y Soledad Alvarez:

En las épocas antiguas, muchos habitantes de Guayllabamba se asentaban
dispersos en el campo, otros vivian en caserios algo mas concentrados, con
la conquista se los agrupa en reducciones, con fines de catequizacién y
control y sus tierras pasan a manos de los conquistadores. Hasta los
sesenta, antes de la Reforma Agraria, las haciendas eran los centros de
produccion de la zona: alli trabajaba la mayoria de habitantes de
Guayllabamba y vivian en los huasipungos, terrenos de 3 a 5 hectareas

ubicados dentro de las haciendas.20

El intercambio comercial se dio en Guayllabamba, ya que “el Quito nativo
constituyé un centro comercial, donde llegaban los mindalaes transportando
mercaderias de pueblos de la costa y el oriente. Estos indigenas comerciantes
recorrieron también los caminos que conducian a Guayllabamba, impulsando

el intercambio mercantil y cultural con otros pueblos nativos”.*

1.3.3. Datos Demogréficos

A continuacién se presentan los principales datos demograficos de la

parroquia:

9 Alvarez Soledad, Duran Lucia, “Guayllabamba verde. Imagenes de Nuestra Identidad”, Quito,
2006, pag. 7.

20 Alvarez Soledad, Duran Lucia, “Guayllabamba verde. Imagenes de Nuestra Identidad”, Quito,
2006, pag. 13.

! Ortiz Galo, “Plan de Desarrollo Participativo de la Parroquia de Guayllabamba”, Quito,
Editorial Pedro Jorge Vera — CCE, 2004, pag. 12



1.3.3.1. Poblacién

Cuadro Nro. 1.1 Poblacion de la Parroquia de Guayllabamba

Guayllabamba | 1962 1974 1982 1990 2001
Hombres 1.537 2.104 2.864 3.533 6.188
Mujeres 1.511 2.044 2.828 3.550 6.039
Total 3.048 4.148 5.692 7.103 12.227
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Fuente: Plan de Desarrollo Participativo de la Parroquia de Guayllabamba.

Como se puede observar, la parroquia ha mantenido un constante crecimiento
de su poblacién, lo cual hace que la demanda de servicios publicos, asi como
educacién y salud se incremente; en razon de ello, la generacién de fuentes de
empleo es fundamental para garantizar el bienestar social en la parroquia. En
consecuencia y en razén de su potencial turistico, la gestion de proyectos

turisticos resulta ser una alternativa eficiente e idénea.
1.3.4. Actividades Econémicas
En la parroquia se desarrollan las siguientes actividades economicas:

1.3.4.1. Agricultura

La actividad agricola ha hecho famosa a Guayllabamba por sus frutas, que
incluyen chirimoyas, limas, aguacates, pepinillos, granadillas y tomate rifién.
Lo contrario parece ser cierto para la ganaderia: aparte de algin desarrollo

de aves de corral, la escasa calidad de los pastizales no ha permitido que la

. . L 22
ganaderia vacuna o porcina pase de un estado de provisién local.

1.3.4.2. Comercio

Segun Colén Narvaez, “El comercio alcanza el 81% de las actividades

econdémicas y los servicios el 12%, se contabilizan aproximadamente 300

. . : . 23
negocios segun el plan de desarrollo parroquial realizado en el 2002.

22 Alvarez Soledad, Duran Lucia, “Guayllabamba Valle Verde. Imagenes de Nuestra Identidad”,
(guito, Mariscal, 2006, pag. 42.
> Narvaez Coldn, “Guayllabamba, en el nuevo tiempo”, Quito, Publicacién mensual, Edicién
diciembre, 2007, pags. 19, 20.
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1.3.4.3. Turismo

Adicionalmente a las actividades descritas anteriormente el turismo se
constituye en otro importante eje econdémico, existen varios factores, su
naturaleza con un clima célido — seco, la comida tipica, el zool4gico y otras
riguezas que posee, hacen de esta zona muy atractiva para los turistas

quitefios, del pais y del extranjero.

1.3.5. Educacion

Galo Ortiz en el Plan de Desarrollo Participativo destaca lo siguiente:
La educacion ha sido considerada pilar del desarrollo de Guayllabamba. La
parroquia cuenta con 13 instituciones educativas y un centro artesanal que,
juntos, albergan aproximadamente a 2.650 alumnos. El indice de desarrollo

educativo corresponde al 54,16%, y se demanda mejor calidad en el

sistema pedagdgico y en la infraestructura.®*

En materia de gestion turistica las instituciones educativas pueden colaborar
significativamente en la concienciacion y promocion del valor turistico de la
parroquia a fin de lograr un elevado nivel de identidad por parte de todos los

pobladores de la localidad.

1.3.6. Junta Parroquial de Guayllabamba

Representa un mecanismo de consulta y comunicacion permanente entre todos
los ciudadanos, sus organizaciones sociales y los érganos de gobierno mas
proximos. Las juntas parroquiales son importantes porque promueven la
participacion ciudadana en los asuntos comunitarios, tienen el deber de
comunicarle al alcalde, las aspiraciones de los pobladores en torno a la
urgencia, ejecucién y mejora de las obras y servicios locales. El periodo de
mandato de los miembros de las juntas parroquiales tiene una duracién de

cuatro afnos.

* Ortiz Galo, “Plan de Desarrollo Participativo de la Parroquia de Guayllabamba”, Quito,
Editorial Pedro Jorge Vera — CCE, 2004, pag. 18.
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1.3.6.1. Miembros de la Junta Parroquial

Cuadro Nro. 1.2 Miembros de la Junta Parroquial

Nombres Dignidad

Dr. Gonzalo Pazmifio Puga Presidente
Sta. Diana Almache Cadena Vicepresidente
Sr. Hernan Ponce ler vocal

Sra. Mayra Narvaez 2da vocal

Sra. Gloria Hinojosa 3er vocal

Fuente: Autoria Propia

1.3.7. Oferta Turistica

Por oferta turistica se entiende: “Al conjunto de recursos naturales, culturales,
gastrondémicos, festividades, actividades recreativas, etc. en base de los cuales
se puede ofertar productos turisticos que sean de interés nacional o

internacional”.?®

Estructuralmente la oferta turistica esta integrada por varios componentes que
en conjunto permiten diagnosticar el potencial turistico de la localidad, en base
de ello establecer las propuestas de desarrollo turistico.

A continuacion se realiza un andlisis de la oferta turistica de la parroquia en

base a los siguientes componentes:

1.3.7.1. Componente Natural

Por las condiciones climaticas y por la vegetacion, la parroquia de

Guayllabamba cuenta con una variedad de anfibios, reptiles, aves y mamiferos.

A continuacién de detallaran algunas de las especies nativas del valle:

% Sancho  Amparo, “Introduccion al  Turismo”, Oferta  Turistica, URL:

http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf,
Descargado 16/11/10.


http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf,%20%20%20Descargado%2016/11/10
http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf,%20%20%20Descargado%2016/11/10
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Cuadro Nro. 1.3 Fauna de Guayllabamba

Familia

Nombre

comun

Nombre

cientifico

llustracién

Anfibios

Rana
marsupial

Este anuro
pone los
huevos vy los
carga en la
espalda, lo que
también es,
entre otras
cosas, una
adaptacion a la
falta de agua,
ya que el adulto
puede moverse
hacia sitios

hamedos.

Gastrotheca

riobambae

Foto Nro. 1.1

Rana
esquelética
Esta especie es
mas arboricola
es facil
encontrarlas en
las bromelias y
musgos,
mientras  que
las otras son
mas de suelo y
matorral.

Pristimantis

Foto Nro. 1.2
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Bufo

Es un sapo de
notable tamafio
que se puede
encontrar muy
facilmente
cerca de los
rios a alturas
medias, como
por ejemplo el
rio

Guayllabamba.

Marinus

Foto Nro. 1.3

Reptiles

Lagartija
miradora
Tienen un
comportamiento
semifosorial, es
decir que cavan
en el suelo,
pero no viven
bajo la tierra
todo el tiempo o
la mayor parte
de él.

Riama

unicolor

Huagsa

Esta  especie
constituye uno
de los alimentos
favoritos de las
aves de presa

como el quilico.

Stenocercus

guentheri

Foto Nro. 1.5
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Culebra Dipsas Foto Nro. 1.6
arboricola elegans

Ha sido descrita

como propia de

la vertiente

occidental de

los Andes, valle

interandino de

la parte alta de

la cuenca del

rio

Guayllabamba

al oriente de

Quito.

Corredoras Mastigodryas Foto Nro. 1.7
Tiene velocidad

al moverse en

el suelo. Son

culebras  que

viven en los

bosques

humedos bajos

pero también se

encuentran en

condiciones

mas secas.

Falsa coral Lampropeltis Foto Nro. 1.8
Tiene  colores | triangulum

amarillos,

negros y rojos
muy  brillantes
que le hacen
parecer a las
corales, que si
tienen un
veneno

poderoso, pero
esta es la

excepcion.
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Aves

Colibri o}
guinde gigante
Este colibri es
realmente
enorme para los
estandares de
la familia, y se
lo ve con
relativa facilidad
de
Guayllabamba,
chupando las
flores de los

pencos.

Patagona

gigas

Foto Nro. 1.9

Mosca verde

Es un quinde
muy pequefio,
comin en los
valles secos

interandinos.

Chlorostilbon

mellisugus

Foto Nro. 1.10

Lechuza de
campanario
Que vive en
huecos hechos
en tierra, se ha
visto, una
buena
adaptacion  a
climas calientes

Yy Secos.

Tyto alba

Foto Nro. 1.11
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La tangara
matorralera
P4jaros tipicos
de
Guayllabamba
ya que habitan
en tierras bajas

y célidas.

Tangara

vitriolina

Foto Nro. 1.12

Mirlo acuatico

Facilmente se
puede ver
caminando por
las rocas en los

rios.

Cinclus

leucocephalus

P4jaro brujo
Es tipico verlos
perchados a la

hembra y al

macho, muy
distintos en
colores,
atrapando

insectos en el
aire tras un

pequefio vuelo.

Pyrocephalus

rubinus
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Mamiferos | Murciélagos Anoura Foto Nro. 1.15
Tienen un | geoffroyi
aparato  bucal
muy
especializado y
una saliva que
tiene un
componente

especifico que

evita la
coagulacién de
la sangre que
mana de la
herida que los

alimenta.

Fuente: Mena Vasconez Patricio, “Los valles secos interandinos del Ecuador: Una
caracterizacién en general con énfasis en Guayllabamba”, Quito, Ed. Fundacién Zooldgica del

Ecuador.

e Flora
En la parroquia de Guayllabamba, se encuentran remanentes de bosque seco
andino, motivo por el cual, posee una vegetacion nativa muy peculiar tal es el
caso de cactus, pencos, arbustos y arboles con adaptaciones propias de la
zona arida.

A continuacién se enlistaran varias especies endémicas de la parroquia:
Cuadro Nro. 1.4 Flora de Guayllabamba

Nombre Nombre llustracion
Comun Cientifico
Tuna Opuntia Foto Nro. 1.16
Especie nativa | Soederstromiana

comestible.
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Cactus
Sobreviven a todo
aun a los climas
mas extremos.

Opuntia cylindrica

Foto Nro. 1.17

Penco azul o
negro

De Su savia
elaborada se
prepara una
bebida dulce vy
fermentable, el
chahuarmishqui
(“dulce de penco”,

en quichua).

Agave americana

Foto Nro. 1.18

Pencos verdes

De sus hojas se
extrae la cabuya y
también se pueden
preparar
alcaparras 'y su
savia se usa como

detergente.

Furcraea andina
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Achupalla
Sobrevive en

condiciones de

sequedad: las
hojas gruesas
suculentas por

dentro y duras por
fuera, guardan
agua y evita la
deshidratacion.

Puya

aequatorialis

Foto Nro. 1.20

El algarrobo
(Arbol clasico de la
parroquia)

Su madera puede
ser usada
directamente para
la construccion,
pero su uso mayor
es para
combustible (lefia 'y

carbén).

Acacia

macracantha

El huarango

Fuente de varias
materias primas de
gran interés en la
industria peletera,
alimenticia y
farmacéutica.

Caesalpinia

spinosa
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El lechero

Es muy atil para
las labores
agricolas  porque
no son apetecidas
por el ganado

gracias a sus latex

Euphorbia

laurifolia

Foto Nro. 1.23

amargos y
vVenenosos.

El molle Schinus molle Foto Nro. 1.24
Su utilidad

medicinal

tradicional es

amplia y entre los
usos estan el de
cicatrizante,

antiespasmadico y
diurético ademas
es repelente de
insectos al frotarse

las hojas en la piel.

Cholan

Arbol de tamafo
mediano que
produce flores
acampanadas
amarillas

encendidas y una
especie de vainas
que dejan salir
semillas que se
dispersan en el

viento.

Tecoma stans
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Margarita de las | Onoseris Foto Nro. 1.26
rocas hyssopifolia
Produce semillas
que vuelan en el
viento, algo tipico
de la familia (caso
clasico: el diente
de ledn 0

taraxaco).

Chamana Dodonaea
Alivia el dolor de | viscosa
rodillas por frio.
Su infusion sirve
para nervios,

posparto, resfrio y

torceduras.

La flor de papa Lycianthes
Es comestible. lycioides
El cedroncillo Aloysia

Es un antiséptico | scorodonioides

para heridas.

Fuente: Mena Vasconez Patricio, “Los valles secos interandinos del Ecuador: Una
caracterizacion en general con énfasis en Guayllabamba”, Quito, Ed. Fundacién Zooldgica del
Ecuador.
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Como anteriormente se ha mencionado, una de sus principales actividades es

la agricola, con una gran variedad de frutas y verduras.

A continuacion se enlistaran varias:

Cuadro Nro. 1.5 Frutas y verduras de Guayllabamba

Nombre de Fruta y/o verdura

llustraciéon

Chirimoya: Destaca su contenido de
hidratos de carbono, entre los que
predominan la glucosa y fructosa. Es
pobre en grasas y proteinas, pero dado
su alto contenido de azucares, su valor
calérico es entre moderado y alto.
Respecto a otros nutrientes, destaca su

contenido de potasio y vitamina C.

Foto Nro. 1.30

Fuente: Autoria Propia

Pepino: El pepino dulce se consume
principalmente como fruta fresca, aunque
hay cultivares que se consumen en
ensalada como el pepino
(Cucumissativus L.), otro uso para el
pepino dulce, puede ser como planta
ornamental y algunos cronistas le
atribuyeron ciertas propiedades

medicinales.

Foto Nro. 1.31

Fuente: Autoria Propia

Lima: Contienen un 94% de agua,
Hidratos de Carbono y nada de Fibra. Es
excelente para las dietas adelgazantes
por ser muy baja en calorias y debido al

acido citrico que contiene.

Foto Nro. 1.32

Fuente: Autoria Propia




Aguacate: Indicado para diabéticos, por
su capacidad equilibrante de azlcar en
la sangre, esfuerzos fisicos, sus grasas
no favorecen la formacién de colesterol,
durante el embarazo, por su vitamina E
como uno de los grandes antioxidantes
aliados contra el cancer.

Foto Nro. 1.33

Fuente: Autoria Propia

Limon: Se le han venido atribuyendo
notables propiedades curativas:
beneficioso para la circulacion (reduce la
presion arterial) ayuda a la digestion,
blanqueador, astringente, y por su alto
contenido en vitamina C ayuda prevenir

resfriados.

Foto Nro. 1.34

Tunas: Sobre todo por la reduccién de
los niveles de colesterol, triglicéridos y
glucosa resultante del consumo de nopal
fresco o deshidratado en polvo,
capsulas, tabletas, trociscos o té. Parte
de esas propiedades medicinales se
deben al mucilago, pectina o "baba", que
es un polisacarido complejo compuesto
por arabinosa y xilosa. Se utiliza para

curar quemaduras.

Granadilla: Combate problemas
cardiovasculares y degenerativos,
colesterol, problemas de transito
intestinal, estrefiimiento (gran poder
laxante), hipertension, &cido drico: lo
expulsa, anemia, astringente,
antiinflamatorio y antiséptico.

Fuente: Rhett A. Butler
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http://www.euroresidentes.com/Alimentos/vitaminas/vitamina-e.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/salud/antioxidantes.htm
http://www.euroresidentes.com/Alimentos/salud/antioxidantes.htm

Guabas: Esta fruta ayuda a normalizar
las vias digestivas; y ademas posee
otras propiedades: Las pepas tienen
funciones curativas. Son muy buenas
para combatir y curar algunas
enfermedades de transmision sexual
como la leucorrea, flujo blanco vy
blenorragias. También puede emplearse
en tareas de belleza como tinte para el
cabello.

Foto Nro. 1.37

Sandia: Ayuda a el crecimiento Oseo,
tejidos y sistema nervioso en los nifios,
problemas de retenciébn de liquidos
(diurético), problemas de transito
intestinal, estrefiimiento (gran poder
laxante), hipertension, Calculos renales,
Prostatitis y Cistitis.

Café: El Dr. Willet descubrié que el café
es rico en antioxidantes, sustancias que
desactivan los  subproductos  del
metabolismo capaces de ocasionar
enfermedades. Los antioxidantes son
fundamentales para retrasar el deterioro
normal del envejecimiento y prevenir

numerosas enfermedades.

Uvas: Depurador vy desintoxicante,
problemas de transito intestinal,
estrefiimiento  (comerlas con piel vy
petitas), diurético, sistema inmunoldgico:
bajada de defensas, produce glébulos
rojos y blancos, formacién anticuerpos,
transmision y generacién  impulso
nervioso y muscular, buen
funcionamiento del cerebro, a

anticancerigeno.

Fuente: www.euroresidentes.com
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http://www.worldisround.com/articles/323341/index.html
http://www.euroresidentes.com/
http://www.tomecafe.com/
http://www.euroresidentes.com/

Tomate rifibn: Resistencia a las
infecciones, vista (vitamina  A),
prevencién de cardiopatia, hipertension,
sistema  crecimiento  muscular y
nervioso., antiinflamatorio y cicatrizante
(uso toépico) , diurético, hay otras
propiedades no contrastadas pero que le
han sido atribuidas, como su poder

afrodisiaco.

Foto Nro. 1.41

Fuente: www.euroresidentes.com

Tomate de &rbol: Hallamos distintas
vitaminas como la vitamina B6, piridoxina
(mejora el sistema nervioso) junto a la
vitamina C, es recomendada su ingestion
para personas con problemas 0seos,
decaida de cabello, o con sistemas

inmunolégicos débiles.

Foto Nro. 1.42

Fuente: www.nutricion.pro

Mora: El consumo de moras aumenta las
defensas frente al catarro y otras
enfermedades infecciosas gracias a su
contenido en vitamina C. También
favorece el buen funcionamiento de la
vista y revitaliza la piel debido a su
rigueza en vitamina A. De igual manera,
las moras tienen propiedades

ligeramente diuréticas.

Foto Nro. 1.43

Fuente: www.perso.wanadoo.es

Vainita: Los que padecen gota, artritis y
célculos en el rifibn, gracias al acido
félico, anemias, su aporte de hierro,
calcio, colesterol, anti-cancerigeno,
sistema inmunoldgico: sube las defesas
y la creacién de anticuerpos, transito
intestinal,

diurético 'y  depurativo,

hipertension.

Foto Nro. 1.44

Fuente: www.euroresidentes.com
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http://www.euroresidentes.com/
http://www.nutricion.pro/
http://www.perso.wanadoo.es/
http://www.euroresidentes.com/
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Fréjol: Ademas de ser una fuente Foto Nro. 1.45
excelente de proteinas, el consumo del
fréjol estd asociado con una reduccién
de enfermedades cronicas como las

cardiovasculares, el cancer y la diabetes.

Fuente: www.puntofrancoagro.com

Pimiento: Favorece la formacién de Foto Nro. 1.46
colageno, huesos y dientes, favorece el
crecimiento de: cabello, vision, ufias,
mucosa, sistema inmunoldgico, refuerza
en la bajada de defensas, ayuda a la
creacion de glébulos rojos y blancos,

transmision y generacion del impulso

nervioso y muscular.
Fuente: www.euroresidentes.com

Pepinillo: Medio pepino en rodajas nos Foto Nro. 1.47
obsequia hierro, cobre, potasio vy
vitamina C: un pepino de buen tamafio
tiene tanta vitamina C como un limén.
Dentro de las propiedades del pepino
tenemos que es un emoliente de la piel.

Fuente: www.venelogia.com

Fuente: Dr. Esquivel Carlos, “Alimentacion Sana”, URL: www.alimentacion-

sana.com.ar.

De lo anteriormente descrito se concluye que la parroquia de Guayllabamba es
rica en flora y fauna, con una gran variedad de especies animales y vegetales
que fortalece su desarrollo turistico. Esta exuberante biodiversidad propia de la
parroquia puede ser observada en estado silvestre a través de caminatas por
senderos del valle, lo cual favorece a que la vision tradicional de que la

parroquia es Unicamente gastronomia y el zooldgico quede superada.


http://www.puntofrancoagro.com/
http://www.euroresidentes.com/
http://www.abc.es/hemeroteca/historico-25-10-2008/abc/Gente/cleopatra-y-nefertiti-usaban-col-para-estar-mas-bellas-txumari-alfaro-_-naturopata-y-escritor_91811219745.html
http://www.venelogia.com/
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Mapa Nro. 1.4 Principales afluentes del rio Guayllabamba

Fuente: www.edufuturo.com

El rio Guayllabamba “es un torrente impetuoso que corre profundamente por un
lecho de piedras volcanicas rodadas. Tres son sus afluentes principales: el San
Pedro, el Pita y el Pisque, aunque en su marcha recibe también otros

tributos”.®

Es importante recalcar que en ninguno de los rios anteriormente mencionados
se pueden practicar deportes extremos ya que actualmente se encuentran
contaminados a excepcion del Rio Pisque el mismo que se halla libre de
impurezas y se pueden practicar deportes como el tubbing debido a sus

corrientes.

% Andrade Marin Luciano, “Una Monografia de la Provincia de Pichincha”, Geografia Regional
de Ecuador - Pichincha, URL:www.ifeanet.org/biblioteca/fiche.php?codigo=HUM00048314,
Descargado 12/12/09/.


file:///E:/AppData/Roaming/Microsoft/AppData/Local/Microsoft/Windows/Temporary%20Internet%20Files/Content.IE5/H6ZGLVTL/www.ifeanet.org/biblioteca/fiche.php%3fcodigo=HUM00048314
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1.3.7.2. Componente Cultural

e Arqueologia

e Loma Pucara

Foto Nro. 1.48 Loma Pucaré de Guayllabamba

Fuente: www.Joyas de Quito.com

Segun escribe Paco Moncayo “Un Pucara es una fortaleza, un espacio
incaico de defensa y de provision de armamento y alimento. Es una
constante arquitectonica en el desarrollo de los Incas, que va desde
Ecuador hasta Chile. El Pucara de Guayllabamba es una de estas
edificaciones: de alli su importancia histérica y el deseo del FONSAL de
restaurarlo, para retornarle el valor que merece. Esto fortalecerd la

conciencia histérica como base de una identidad nacional ancestral en los

habitantes del Distrito Metropolitano de Quito”.27

Por su parte Galo Ortiz menciona que “El Pucara del Inca se encuentra
ubicado sobre una colina localizada al noroeste del poblado de la parroquia
de Guayllabamba, ingresando por el By Pass, sobre un bosque seco de

27 Moncayo Paco, “Quito Patrimonio y Vida. Obra del FONSAL”, Quito, Ediciones Mariscal,
2008, pag. 633.
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algarrobos, en el sector Cooperativa Sofia. En esta colina se observa muros
de piedra en lo que pudo ser una fortaleza Inca. Si bien se observa piedras

regadas en el terreno, los muros se conservan en buen estado y requieren

- » 28
mantenimiento”.

Es importante mencionar, que la Loma Pucarad considerada asentamiento
arqueoldgico, ubicado en la parroquia de Guayllabamba, actualmente se
encuentra en proceso de restauracion lo cual es necesario para rescatar los
origenes de la parroquia y generar un atractivo turistico de manera que se
pueda difundir en los visitantes nacionales y extranjeros una diversidad en

oferta turistica que posee el sector.

e Gastronomia

Guayllabamba ofrece una gran variedad de platos tipicos, propios de la zona

como:.
Cuadro Nro. 1.6 Platos tipicos de Guayllabamba
Plato Tipico llustracion
Locro de papas Foto Nro. 1.49

Ingredientes:

- libras de papa chola

- Yade queso de mesa

- ltazadeleche

- 1huevo

- Cebolla blanca

- 1 pizca de aceite

- Y cucharadita de orégano

Fuente: www.restauranteyaravi.com

20rtiz Galo, “Plan de Desarrollo Participativo de la Parroquia de Guayllabamba”, Quito,
Editorial Pedro Jorge Vera — CCE, 2004, pag. 16


http://www.restauranteyaravi.com/

Yahuarlocro
Ingredientes:

1/4 panza de borrego con sus

visceras

1/4 litro de sangre

2 1/2 libras de papa chola
1/2 litros de leche

1 tomate mediano

4 cucharadas de ajo

1 onzas de manteca de color
2 tallos de cebolla blanca

3 cebollas paitefias

1/2 atado de culantro

1 aguacate.

Foto Nro. 1.50

Fuente: www.travbuddy.com

Papas con cuero

Ingredientes:

1 libra de cuero

2 libras de papas

2 aguacates

1 cebolla blanca

3 dientes de ajo

1/2 cucharadita de comino
1 taza de leche

2 cucharadas de aceite achiote.

Foto Nro. 1.51

Fuente: www.estaentodo.com /papas_cuero

Fritada

Ingredientes:

libras de carne de chancho
1 cucharadita de comino molido

10 dientes de

1 cebolla blanca, cortada en trozos
1 cebolla paitefia

tazas de agua

1 taza de jugo de naranja

Sal y pimienta al gusto

Acompafantes: platanos maduros
fritos, yuca, mote, curtido de
cebolla y tomate, aguacate vy
ensaladita rusa.

Foto Nro. 1.52

Fuente:www.recetasdecocinaecuatoriana.com



http://laylita.com/recetas/2008/02/16/curtido-de-cebolla-y-tomate/
http://laylita.com/recetas/2008/02/16/curtido-de-cebolla-y-tomate/
http://www.recetas/

Llapingachos

Ingredientes:

5-6 papas grandes, peladas y
cortadas en trozos medianos
cucharadas de aceite

% taza de cebolla blanca picada
2 cucharaditas de achiote molido
1 taza de queso desmenuzado o
rallado

Sal al gusto

Foto Nro. 1.53

Fuente: www.mis-recetas.org

Fuente: Corporacion para el Desarrollo CODESO, “Comida Tipica del Ecuador”,
URL: http://www.codeso.com/Comida_tipica_Ecuador/Platos_Tipicos_Ecuador.html,
Descargado 12/10/10/.

Arquitectura

Foto Nro. 1.54 Iglesia central de la Parroquia de Guayllabamba

Fuente: Autoria propia
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Dentro del area urbana de la Parroquia de Guayllabamba existen 6

edificaciones inventariadas cuyo uso actual basicamente es de vivienda.

A


http://www.codeso.com/Comida_tipica_Ecuador/Platos_Tipicos_Ecuador.html
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estas se suman 6 edificaciones adicionales con valor patrimonial y entre las

gue destaca la iglesia ubicada en el parque central.

e Festividades

Cuadro Nro. 1.7 Festividades de Guayllabamba

Dia Festivo llustracién

La Fiesta de parroquializacion es el 29
de mayo de 1861, realizando
comparsas, un interesante desfile por la
calle principal, ademas de bailes y eleccion
de la reina. Participan la Banda de Foto Nro. 1.55
Guayllabamba y los diferentes grupos

musicales.

Fiestas de San Pedro el 21 de junio, es
una fiesta participativa de reencuentro con
las raices de la cultura local. Durante esta
celebracion participan personajes como
danzantes, musicos, carishinas (personaje
femenino seductor, caracterizado
generalmente por un hombre que usa un
vestido de colores bruscos, bordados y
lentejuelas). Ademds, se desarrollan

actividades como la volateria y la chamiza.

La Fiesta de San Francisco de

Guayllabamba, es el 3 de octubre, para { : "

este acontecimiento religioso se lleva a | Fuente: Junta Parroquial de Guayllabamba
cabo novenas a cargo de los diferentes
barrios e instituciones de la parroquia, hay
juegos pirotécnicos, ceremonias religiosas

y un desfile.

Fuente: Alvarez Soledad, Duran Lucia, “Guayllabamba verde. Imagenes de Nuestra Identidad”

e Mitos y leyendas

Entre otras leyendas propias de la serrania, en Guayllabamba existe una
leyenda propia de la localidad que es la siguiente: Segun el Sr. Victor Armas
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habitante de la parroquia, en los senderos encantados del valle de
Guayllabamba a través del bosque seco, donde entre algarrobos, pencos y
tunas habita el pajaro brujo. “Hay la creencia de que si una persona pide un

deseo y el p4jaro brujo le ensefia su pecho rojo, este se cumple”.

1.3.7.3. Componente de Infraestructura Recreacional

e Parque Zooldgico de Guayllabamba

Foto Nro. 1.56 Zooldgico de Guayllabamba

Fuente: Autoria propia

El Zoologico es el principal atractivo de Guayllabamba y su publico son
familias y nifios de distintas escuelas de Quito y sus alrededores. La via
para acceder al zoologico esta completamente pavimentada. Alrededor
de 270 000 visitantes al afio acuden a los senderos ecoldgicos del Zoo,
en donde se pueden observar mas de 45 especies de fauna nativa”.?® En

la entrada hay un mapa para ubicar los senderos y un listado de las

29 “Atractivos turisticos de Quito”, Zooldgico de Quito en Guayllabamba, URL: www.in-
quito.com, Descargado 12/07/10/.


http://www.in-quito.com/
http://www.in-quito.com/
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especies que se pueden observar. Al terminar el sendero hay un mirador

para disfrutar del paisaje de la parroquia.

e Piscina Publica de Guayllabamba

Foto Nro. 1.57 Piscina publica de Guayllabamba

— =5 b —

Fuente: Autoria propia

Actualmente, la piscina publica de la parroquia de Guayllabamba, no se
encuentra en 6ptimas condiciones debido a la falta de administracién que
permita establecer un adecuado uso de la misma; sin embargo, la Junta
parroquial de Guayllabamba pretende realizar una remodelacion total para

fortalecer su imagen y ofrecer al turista un buen servicio.
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Cuadro Nro. 1.8 Vias de acceso y sefializacion en la parroquia de Guayllabamba

Descripcién

llustracién

La vialidad en la cabecera parroquial de
Guayllabamba constituye un aspecto muy
importante, debido a que esta poblacion
desde antafio fue un referente y nodo vial
entre Quito y los cantones y provincias del
norte del pais, sin embargo la falta de una
planificacién y de los controles requeridos
provocaron que el asentamiento se
desarrolle con caracteristicas lineales a los
costados de la antigua Panamericana, hoy
Av. Simo6n Bolivar, floreciendo la oferta de
comidas tipicas y el expendio de frutas del
lugar, situaciébn que obstruyé la via
haciéndose necesaria la construccion de
una alterna conocida como bypass, la cual
al momento  lamentablemente  se
encuentra también en un proceso de
ocupacion en sus costados por ventas

ambulantes.

En cuanto a la sefializacién que presenta
esta parroquia, se encuentra en ubicada
en lugares estratégicos los cuales son
visibles, sin embargo es necesario mejorar
la condiciones fisicas de los mismos ya
gue en algunos casos se dificulta su

lectura.

Fuente: Autoria propia

Foto Nro. 1.58

Foto Nro. 1.60

Fuente: Ortiz Galo, “Plan de Desarrollo Participativo de Guayllabamba”
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Cuadro Nro. 1.9 Seguridad en la parroquia de Guayllabamba

Descripcion

llustraciéon

e Centro de Salud

Guayllabamba tiene un centro médico
ubicado en la Av. Simén Bolivar del
barrio Pichincha. Ni el subcentro ni el
personal son suficientes para toda la
parroquia. Solo cuenta con un médico
que cumple el afio rural, una
enfermera titular, una auxiliar, y un
laboratorista. Es necesario modernizar
y aumentar el equipamiento del Gnico
subcentro de salud, ya que no
abastece a los moradores ni a la
totalidad de barrios. A la parroquia le
urge una ambulancia, un laboratorio e
instrumental médico completo para

mejorar la deficiente atencion médica.

Foto Nro. 1.61

Fuente: Autoria propia

s Policia
El valle cuenta con un destacamento
de policia y escuadron de carreteras;
no obstante, en algunos barrios se
evidencia una creciente ola delictiva
debido, por un lado, a la falta de
control policial, pues la cantidad de
miembros de la fuerza publica,
cuentan con un escaso equipamiento,
el patrullaje en los barrios y en las vias
de acceso, son insuficientes para
cubrir toda la parroquia, sobre todo la
zona rural que, esta mas desprotegida.
Se requiere, ademas, la creacion de
una oficina que recepte denuncias de

atropellos contra mujeres y nifios.

Foto Nro. 1.62

Fuente: Autoria propia
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e Cuerpo de Bomberos
Aproximadamente dos afios cuenta
Guayllabamba con una estaciéon de
Bomberos atender

propia, para

emergencias, brindar proteccién y

auxilio inmediato.
La Estacion de Bomberos Nro. 17

Coronel Manuel Cisneros Cisneros,
esta ubicada en la Av. Simén Bolivar
junto al Estadio de la Liga Deportiva de
la parroquia. Funciona directamente
con el servicio del 911, es decir que
funciona como Sistema Integrado de
Seguridad (SIS) que permite al Cuerpo
de Bomberos disminuir
considerablemente los tiempos de

respuesta a los llamados de auxilio.

Ademas, la estacién esta provista de
un vehiculo contra incendios, un
tanquero, una unidad de rescate y una
ambulancia, con todo el equipamiento

adicional que requiere cada socorrista.

Foto Nro. 1.63

CUERPO DE BOMBEROS
DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

TACION DE BOMBEROS SIS N.- O,
"CO%SONEL MANUEL CISNEROS CISNEROS

Fip S o
Fuente: Autoria propia

Fuente: Ortiz Galo, “Plan de Desarrollo Participativo de Guayllabamba

1.3.7.6. Componente Servicios Publicos

e Alumbrado Publico

La parroquia esta dotada con servicios de alumbrado publico en la mayoria

de los barrios urbanos, pero hay descontento en los moradores de algunos

barrios rurales debido a la inexistencia de una red eléctrica adecuada. Por

otra parte comentan que en Chaquibamba se ha producido un crecimiento

de la delincuencia debido a la falta de alumbrado.




e Agua Potable

En la parroquia Guayllabamba el servicio de agua potable esta a cargo de la
EMAAP en un 55 % y el 45 % de las Juntas de Agua, segun sefala El Plan

de Desarrollo Participativo de la parroquia de Guayllabamba.

En la mayoria de los barrios no existe servicio de agua potable. La
parroquia se abastece de agua entubada. Los moradores de Cachucho que
tiene sus viviendas dentro de propiedades agricolas, se proveen de agua de
pozos para el uso doméstico. Altamira es un barrio que se encuentra entre
los linderos de Guayllabamba y El Quinche. Sus viviendas estan dispersas y
los terrenos estan ubicados en las laderas por lo que la provision de agua
es muy dificil. Los moradores del Pueblo Viejo, Dofla Ana y La Sofia

también muestran descontento en cuanto al servicio de agua potable.

e Teléfono

Existe incomunicacién, la red telefénica no llega a todas las viviendas. Sin
embargo, en la avenida principal de la parroquia se hallan once cabinas
telefénicas.

¢ Internet

Los 12.227 habitantes de la parroquia de Guayllabamba (Pichincha),
cuentan con su propio telecentro, donde pueden acceder al servicio de
Internet a bajo costo. Este programa se realiza gracias al apoyo de la
Agencia de los Estados Unidos para el Desarrollo Internacional (USAID) y la
Red Transaccional de Cooperativas del Ecuador. Ademas en la Av. Simoén
Bolivar se encuentran ubicados nueve centros de internet.

e Alcantarillado

Aproximadamente el 20% de la poblacién de Guayllabamba carece de
servicio de alcantarillado, lo que provoca insalubridad en los diferentes

sectores.

Probablemente, entre las obras que realizan la EMAAP-Q y la Junta
Parroquial, se consideren obras para culminar o construir instalaciones de

servicios basicos en los barrios que trabajan con tales instituciones.
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¢ Recoleccion de desechos

En la parroquia, se tiene poco conocimiento del trato que se debe dar a los
desechos soélidos. En algunos casos, la basura es arrojada al rio,
ocasionando problemas de insalubridad y contaminacion del agua de riego.

La situacion es mas grave para el rio Coyago en la zona del barrio San

Rafaelso.

1.3.7.7. Componente proveedores de productos y servicios del sector

privado

e Transporte

Es importante mencionar que la parroquia cuenta con las cooperativas de

transporte:

Flota Pichincha, institucion que brinda servicio de transporte interparroquial
para pasajeros; Cooperativa de Camionetas Trans Guayllabamba, que presta
servicio dentro de la cabecera parroquial; Compafia Trans Lider, ubicada al sur
de la parroquia, atiende a los turistas que vistan el zoologico y realiza viajes
con pasajeros Yy transporte de frutas hasta Quito, Puéllaro, Cayambe,

Tabacundo y Calderdn.

e Alojamiento

Existe un aproximado de 20 establecimientos de alojamiento entre Hostales,
Hoteles, Hosterias y Quintas entre los cuales sobresalen: La Hosteria Cano,
Hosteria Guayllabamba, Quinta Primavera, Quinta Isabelita, Finca Alta Vista,
Quinta El Jardin, Quinta Colon, Hosteria JR, Hosteria Bello Horizonte, Hosteria
de Las Abejas, Quinta Rosa, Quinta La Lira Quitefia, Quinta Cueva de Leon,

Hosteria y Acuario San Vicente, Hosteria el Naranjito.

0rtiz Galo, “Plan de Desarrollo Participativo de la Parroquia de Guayllabamba”, Quito,
Editorial Pedro Jorge Vera — CCE, 2004, pag. 23.
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Los siguientes son los negocios que operan en la zona urbana de

Guayllabamba:

Dos almacenes de calzado.

Tres almacenes de electrodomeésticos.

Cuatro almacenes de repuestos automotrices.
Tres almacenes de muebles.

Siete boutiques.

Dos Cooperativas de Ahorro y Crédito (23 de
Cooprogreso).

Un Banco de Pichincha.

Un Western Union

Cinco Farmacias

Cinco Consultorios Médicos.

Seis ferreterias.

Dos gasolineras.

Tres tiendas de productos veterinarios.

Dos planteles avicolas.

Veinte y tres restaurantes.

Cuarenta y cuatro tiendas de abarrotes.

Julio vy

Se pude observar que Guayllabamba ofrece una serie de alternativas

comerciales para satisfacer cualquier necesidad de consumo de los turistas.

1.3.7.8. Valoracion cualitativa de los componentes turisticos

Natural

v

Deficiente

Aceptable

Excelente
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Cultural

Deficiente Aceptable Excelente
Complejo recreacional y turistico ‘/

Deficiente Aceptable Excelente
Vias de acceso y sefializacion ‘/

Deficiente Aceptable Excelente
Seguridad

Deficiente Aceptable Excelente
Servicios Publicos

Deficiente Aceptable Excelente

Proveedores de productos y servicios del sector privado

v

Deficiente Aceptable

Excelente
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2. CAPITULO II

LA COMUNICACION CORPORTATIVA

2.1. Conceptualizacién de Comunicacion Corporativa

En la actualidad, la Comunicacién Corporativa se ha convertido en uno de los
elementos estratégicos mas importantes que poseen las organizaciones con el
fin de lograr los objetivos finales que se han propuesto asi como también para

proyectar una identidad e imagen adecuada a sus publicos meta o target.

Por lo tanto, es preciso comprender el concepto y conocer su alcance, Van
Riel, conceptualiza a la Comunicacion Corporativa como: “El enfoque integrado
de toda comunicacién producida por una organizacién, dirigida a todos los
publicos objetivo relevantes. Cada partida de organizacion debe transportar y

acentuar la identidad corporativa”.®

Por otro lado, Annie Bartoli indica lo siguiente: “Comunicacién Corporativa es la
actividad total de comunicacién generada por una empresa para alcanzar los

objetivos planificados”?.

Como conclusion de las definiciones citadas se puede sefialar que
Comunicacion Corporativa es el conjunto de productos comunicacionales y
recursos de comunicacion que una organizacion administra de forma efectiva y
eficiente para llegar a sus publicos planificados, es decir, es todo lo que una

empresa dice sobre si misma.

* van Riel Cees, “Comunicacion Corporativa”, Madrid, Editorial Pretice Hall, 1997, pag. 26.
% Bartoli Annie, “Comunicacion y Organizacion”, Barcelona, Editorial Paidos Empresa, 1992,
pag. 35.
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Cabe recalcar que la comunicacion es, uno de los ejes centrales y mas
dinamicos de una empresa, ya que por medio de ella las relaciones internas y
externas son coordinadas y esto se ve reflejado en el trato con los clientes.

Hoy por hoy, con el surgimiento de numerosas organizaciones, se ha ido
desarrollando un mercado competitivo que ha llevado a la mayoria de las
organizaciones a mejorar su relacibn comunicativa, haciendo uso efectivo de
los canales de comunicacion, con el proposito de mantener flujos de
comunicacion con informacion actualizada, pertinente y coherente que facilite el
entendimiento, aceptaciéon y adaptacion de los cambios que se realicen en la
empresa, esto con la finalidad de mejorar o reforzar su imagen e identidad

corporativa hacia su publico interno y externo.

2.1.1. Importancia de la Comunicacion Corporativa

Por lo anteriormente mencionado, la Comunicacién Corporativa ejerce un rol
influyente en los procesos de crecimiento y desarrollo de las organizaciones asi
como también es un eje transversal que no distingue jerarquias, mas bien las
equipara con criterio funcional respecto de la identificacién y aplicacién de la

identidad e imagen corporativa.

Al respecto, Luis Eduardo Cadena, en el articulo Comunicacion y Negociacion,

realiza el siguiente analisis:

La responsabilidad de la comunicacion alcanza a todos los niveles de una
organizacion, es decir, Directivos (accionistas); Ejecutivos (manejan la
empresa); Directivo ejecutivo (dirige, controla y administra la empresa);
Mandos intermedios y operativos. Todos los niveles utilizan productos y
recursos de comunicacion para alcanzar los resultados deseados, tales como:
¢ Desarrollo de una vision compartida de la empresa dentro de la organizacion;
¢ Establecimiento y mantenimiento de la confianza al liderazgo de la
organizacion;
e Inicio y direccién del proceso de cambio; y

e Dar poder y motivacion a los empleados.*®

¥ Cadena Ortiz Luis Eduardo, “Comunicacién y  Negociacién”,  URL:

http://sites.google.com/site/cadenaortiz/comunicacion-y-negoiciacion, Descargado 01/06/11/.
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De igual manera, de forma externa, la organizacién debe comunicar la visién de
la empresa para poder ganar el respaldo de los Stakeholders, es decir:
“Personas, grupos u organizaciones que pueden afectar o ser afectados por el

logro de los objetivos de una empresa”*.

Es importante mencionar, que el ciclo de la efectiva Comunicacion
Corporativa, es que todos los niveles de la organizacion generen una
retroalimentacion constante, con ello todos forman parte del proceso

comunicacional.

2.1.2. Responsabilidades de la Comunicacién Corporativa

Segun Van Riel las responsabilidades centrales de la Comunicacion

Corporativa se resumen de la siguiente manera:

e Desarrollar iniciativas para minimizar las discrepancias no-funcionales entre la
identidad deseada y la imagen deseada, teniendo en cuenta la interaccion
“estrategia- imagen- identidad”;

e Desarrollar el perfil de la “empresa tras la marca”;

¢ Indicar quién debe hacer, qué tarea en el campo de la comunicacién para formular
y ejecutar los procedimientos efectivos que faciliten la toma de decisiébn sobre

asuntos relacionados con la comunicacién.®

Adicionalmente cabe sefialar que la Comunicacién Corporativa no es una
nueva profesioén, sino una nueva forma de entender la comunicacibn como
instrumento de gestion favorable para las relaciones con los publicos de los
que la empresa depende, dicho en otras palabras: “La comunicacion es el total

entendimiento y apoyo de toda la gente en la sociedad corporativa”®.

% Navarro Garcia Fernando, “Responsabilidad Social Corporativa”, Madrid, ESIC Editorial,
2008, pag. 73.

% Van Riel Cees, “Comunicacion Corporativa”, Madrid, Editorial Pretice Hall, 1997, pag. 35.

% Costa Joan, “DirCom, estratega de la complejidad”, Barcelona, Publicacions Universitat de
Valencia, 2009, pag. 79.
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En razon de esto, la propuesta comunicacional para la parroquia de
Guayllabamba es la de generar un proceso de transformacion de su identidad e
imagen a la de una organizacion corporativa, con el fin de que su proceso
comunicacional responda a los criterios conceptuales y técnicos de la

Comunicacion Corporativa.

2.2. Conceptualizacion de Cultura Corporativa

La licenciada en Relaciones Publicas e Institucionales Natalia Martini, indica

que:

Cultura Corporativa, es la forma de pensar y comportarse colectivamente los
miembros de una organizacion. También es la proyeccién que una
organizaciéon hace de su identidad (el ser), sus valores (el pensar), y su
estrategia empresarial (el hacer) facilitando la cohesion interna de sus

miembros y su adaptacién externa.

La Cultura Corporativa se traduce como la forma en que una organizacion:

¢ Construye la identidad o imagen corporativa.
e Cohesiona internamente la organizacion.
e Favorece la implicacion del personal en el proyecto empresarial.

e Determina poderosamente el clima interno.*’

Para Andrew Mayo: “La cultura, es la manera que tiene cada organizacion
de hacer las cosas (the way we do things around here, segun afirma
literalmente)”, es el resultado de la interrelacion de seis factores de naturaleza

muy diversa, estos componentes de la cultura que apunta Mayo son:

e Los valoresy las creencias.
e Las normas de comportamiento.
¢ Las politicas escritas de la organizacion.

¢ La motivacioén vertical.

% Martini Natalia, “Portal de Relaciones Publicas”, Cultura Organizacional, URL:

http://www.rrppnet.com.ar/culturaorganizacional.htm, Descargado 01/06/11/.


http://www.rrppnet.com.ar/nataliamartini.htm
http://www.rrppnet.com.ar/culturaorganizacional.htm
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e Los sistemas y procesos formales e informales.

« Las redes internas existentes en la organizacion.®

Es razonable pensar que mientras mayor sea la interrelacion de estos 6
factores, solida sera la Cultura Corporativa de una determinada organizacion, lo
cual permitird mejorar los resultados empresariales y fortalecer la percepcion

de los publicos de interés.
2.2.1. Importancia de Cultura Corporativa

Segun Carlos Mora Venegas, el desarrollo de la Cultura Corporativa permite a
los integrantes de la organizacién ciertas conductas e impiden otras. “Una
cultura laboral abierta y humana estimula la participacién y conducta madura de
todos los miembros de la organizacion, si las personas se comprometen y son

"3 Es una fortaleza

responsables, se debe a que la cultura laboral se lo permite
gue distingue a una organizacion de las otras y las encamina hacia la

excelencia.

2.2.2. Componente de la Cultura Corporativa

El elemento fundamental que compone la Cultura Corporativa es:

2.2.2.1. Filosofia Corporativa:

De acuerdo a Paul Capriotti, autor de referencia en el concepto de Filosofia

Corporativa sefiala que: “Es la concepcion global de la organizacion

140

establecida para alcanzar las metas y objetivos de la compaiia™", o dicho de

otra manera es lo que la empresa quiere ser.

% Urbina Sergio, “Circulo Ejecutivo de Recursos Humanos — Chile”, Asociacién Nacional de
Profesionales de Recursos Humanos de Panama, URL: www.arhpanama.org, Descargado
05/10/10/.

% Mora Venegas Carlos, “Articuloz”, La relevancia y el alcance una cultura organizacional
auténtica, URL: www.articuloz.com/negocios-articulos/la-relevancia-y-el-alcance-de-una-
cultura-organizacional-autentica-2239440.html, Descargado 05/10/10/.

40 Capriotti Paul, “Planificacion estratégica de la imagen corporativa”, Barcelona, Editorial Ariel,
1999, pag. 141.


http://www.arhpanama.org/
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Es conveniente destacar que la misma debe ser desarrollada, discutida,

consensuada y compartida tanto por los directivos como por los mandos

medios y operativos para que conozcan cOmo se deben hacer las cosas y que

funcion desempefian dentro de la organizacion, de manera que la empresa

pueda ser llevada al éxito.

Desde esta perspectiva también sefiala que la Filosofia Corporativa estaria

compuesta por tres aspectos basicos:

Mision Corporativa: Por su parte Emilio Diez de Castro, menciona de la
mision que: “Es el proposito y conjunto de razones fundamentales de la
existencia de la compafia. Contesta a la pregunta de por qué existe la
compariia"*.

Es definir el negocio de la organizacion, establecer ¢qué es? y ¢qué hace?
la compafiia. Un enunciado efectivo de misién debera expresar claramente
lo que se le ofrece al cliente, identificar a la organizacién y su actividad, ser

concisa pero completa y ser memorable.

Vision Corporativa: Segun Antonio J. Heras (y otros) “Es una imagen del
futuro deseado que buscamos crear con nuestros esfuerzos y acciones. Es
la brajula que guiara a lideres y colaboradores y que permitira que todas las
cosas que hagamos tengan sentido y coherencia.”*.

Dicho en otras palabras, es el camino que sigue la empresa a largo plazo;
es decir, como se visualiza la organizacion en el futuro, es indispensable
para las decisiones estratégicas. La vision debe tener un propdsito claro,

gue implique a los miembros de la organizacion, que sea creible.

*! Diez de Castro Emilio Pablo, et. Al., “Administracion y Direccidon”, México, McGraw-Hill
Interamericana, 2001, Pag. 244.

*2 Caldas Ma. Eugenia, Carrién Reyes, J. Heras Antonio, “Empresa e Iniciativa Emprendedora”,
Madrid, Editex, 2000, pag. 33
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e Valores Corporativos: De igual manera, los autores antes citados, sefialan
que; “son los principios considerados validos dentro de una organizacion y
son asumidos y desarrollados por todos sus integrantes”:.

Es decir que los valores corporativos se constituyen en los pilares éticos de

las organizaciones fortaleciendo su misién y vision.

En el caso de la propuesta comunicacional para la parroquia de Guayllabamba,
es importante generar de forma participativa una Filosofia Corporativa, como
mecanismo de creacion y fomento de una Cultura Corporativa, y con ello lograr
el ejercicio de criterios comunicacionales como: la objetividad, pertinencia y

fidelizacion.

2.3. Conceptualizacion de Identidad Corporativa

Existe una diversidad de criterios sobre su significado, asi por ejemplo Ana M.
Enrique, (y otros) opinan que es: “El conjunto de elementos que componen la
realidad objetiva de cualquier organizacién. La identidad de una empresa es

como la personalidad de un individuo”.**

Por otro lado Paul Capriotti, aborda el tema e indica que: “Identidad Corporativa
es la auto presentacién de una organizacion; consiste en la informacién de las
sefiales que ofrece una organizacion sobre si misma por medio del
comportamiento, la comunicacion y el simbolizo que son sus formas de

expresion”®.

En similar sentido Nicholas Ind recalca que: “La Identidad Corporativa es un

poderoso instrumento, que permite a la empresa comunicar cambios, nuevos

rumbos y rasgos diferenciadores.”*®

3 caldas Ma. Eugenia, Carrion Reyes, J. Heras Antonio, “Empresa e Iniciativa Emprendedora”,
Madrid, Editex, 2000, pag. 35.

* Enrique Ana M., Madrofiero M. Gabriela, Morales Francisca, “La planificacion de la
comunicacién empresarial”’, Barcelona, Univ. Autonoma, 2008, pag.102.

“5 Capriotti Paul, “La Imagen Corporativa”, Barcelona, Editorial Ariel, 2004, pag. 89.

“® Ind Nicholas, “The Corporate Image”, London, Ediciones Diaz de Santos, 1990, pag. 10.
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En conclusion, Identidad Corporativa se define como el conjunto de
caracteristicas que la organizacion ha decidido asumirlas y practicar tomando
como base conceptual los siguientes ejes: la historia (ayer), cultura (lo que

hace) y proyecto empresarial de la organizacién (lo que va hacer).

Para el caso de la parroquia de Guayllabamba la Identidad Corporativa se
configura como un elemento fundamental que le permitira identificar sus
caracteristicas particulares, lo que revitalizara la autoestima y el orgullo
colectivo de sus pobladores. Una vez que se logre claridad en la Identidad
Corporativa de la parroquia los publicos externos percibirAn una imagen

positiva.

2.3.1. Importancia de la Identidad Corporativa

Con la definicion clara y precisa de la Identidad Corporativa de una

organizacion, segin Angel Luis Cervera se lograra los siguientes beneficios:

¢ Aumentar la motivaciéon entre sus empleados

Una fuerte identidad corporativa crea un “sentimiento de nosotros”, permite
gue los empleados se identifiquen con la empresa. El aumento del
compromiso con la empresa afecta a su comportamiento, el cual tendra, a su
vez, un impacto externo. Esto lleva a un mejor uso del “capital humano” de la
empresa.

¢ |nspira confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa

Cuando una empresa presenta una poderosa identidad corporativa, los
diferentes publicos objetivos externos pueden desarrollar una imagen clara de
ella. Es esencial una identidad corporativa desarrollada bajo un determinado
propdésito ya que una empresa que transmite mensajes contradictorios, se
arriesga a perder su credibilidad.

e Tener conciencia del importante papel de los clientes

Muchas empresas ven a sus clientes como el grupo objetivo mas importante
ya que, en Ultima instancia, son los que justifican la existencia de la empresa.
El uso de una identidad corporativa bien definida inspira confianza en el
cliente, establece la base de una relacién bien continuada, y, por tanto,

asegura el futuro de la empresa.
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e Tener conciencia del papel vital de los publicos objetivo financieros

A menudo se percibe a los proveedores de capital como el segundo publico
objetivo més importante de una empresa. Deben confiar en la empresa
porque normalmente son los mayores riesgos al suministrar, considerables

sumas de dinero.*’

Cada uno de los criterios de beneficio antes sefalados, son totalmente
aplicables a la parroquia de Guayllabamba desde la perspectiva de

organizacion.

2.3.2. Gestion de la Identidad Corporativa

Para una eficaz gestion de la Identidad Corporativa de una organizacion,
Nicholas Ind, identifica algunos componentes como: El tipo de tecnologia que
utiliza; Sus propietarios; La gente que en ella trabaja; La personalidad de sus
dirigentes; Sus valores éticos y culturales y finalmente sus estrategias.

El autor manifiesta que para lograr la construccion de la Identidad Corporativa,
la comunicacién con los empleados constituye un requisito previo de gran
importancia para cualquier programa de cambio. Adicionalmente recomienda
gue se complemente con programas de capacitacion que la organizacién debe

apoyar y llevarlos a efecto.

Para el caso de Guayllabamba, la gestion de la identidad corporativa deberia
ser liderada y promovida desde la Junta Parroquial, ya que es la instancia que

representa a todos los sectores de la localidad.
2.3.3. Clases de Identidad Corporativa
Para estudiar a fondo la ldentidad Corporativa, es necesario entender su

clasificacion, segun Olins y Kammerer, en el libro de Comunicacion Corporativa

escrito por Van Riel distinguen tres clases:

*" Cervera Fantoni Angel Luis, “Comunicacion Total”, Madrid, ESIC Editorial, 2008, pag. 99.
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¢ |dentidad monolitica (Shell, Philips, BMW): En la que toda empresa utiliza un

unico estilo visual. Se reconoce inmediatamente a la empresa, y se utilizan
los mismos simbolos en todas partes. Tales empresas normalmente se
desarrollan como entidad completa dentro de un campo relativamente
estrecho.

e |dentidad respaldada (General Motors, L'Oreal): En la que las empresas

subsidiarias tienen su propio estilo, pero donde se sigue reconociendo a la
empresa matriz. Se puede reconocer a las distintas divisiones, pero esta claro
cual es la empresa matriz. Se trata de empresas diversificadas, cuyas partes
conservan segmentos de sus propias culturas, tradiciones y/o marcas.

¢ |dentidad de marca (Unilever): En la que las subsidiarias tienen su propio

estilo, y la empresa matriz no es reconocida por “los no iniciados”. Las
marcas no parecen tener relacion entre ellas ni con la empresa matriz, limita
el riesgo de fracaso del producto, pero también implica que la marca no
puede beneficiarse de la reputacion favorable que disfrute de la empresa

matriz.*®

De acuerdo a lo mencionado en dichas clasificaciones, se puede incluir que la
eleccion de ldentidad Corporativa procede directamente de la estructura de la

empresa o de su estrategia.

Para el caso de Guayllabamba, el proposito es generar una identidad
monolitica, es decir, que a través de un manual de identidad visual se
establecera los criterios para el disefio, uso y aplicacion de la marca

corporativa.

2.3.4. Sistema de Identidad Visual

Segun Joan Costa, la Identidad Visual: “Es un sistema o conjunto de
caracteristicas fisicas reconocibles perceptiblemente por el individuo como
unidad identificadora de la organizacion que a propdésito se ha creado para que

lo represente”.*?

8 \/an Riel Cees, “Comunicacion Corporativa”, Madrid, Editorial Pretice Hall, 1997, pag. 47.
* Costa Joan, “Disefiar para los ojos”, Bolivia, Editorial Desing, 2003, pag.95.
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Bajo este concepto se puede incluir que la Identidad Visual se considera como
la traduccion simbdlica de la Identidad Corporativa de una determinada

organizacion.

2.3.4.1. Elementos de la Identidad Visual:

e Logotipo: Es la forma particular que toma una palabra escrita, 0 una grafia,
generalmente un nombre o un conjunto de palabras, con o cual se designa y
al mismo tiempo se caracteriza una marca comercial, un grupo 0 una
institucion.

o El Simbolo: En el disefio de identidad visual, el simbolo es una
representacién grafica, a través de un elemento exclusivamente icono, que
identifica a una compafiia, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a su
nombre. El simbolo trabaja como una imagen en un lenguaje exclusivamente
visual, es decir, universal.

Por icono entendemos precisamente el caracter, puramente visual del
simbolo, por oposicion al logotipo, que es de naturaleza lingtistica.

El simbolo al igual que el logotipo, ejerce una funcidn identificadora. En este
caso no hay una equivalencia de la palabra (nombre o logotipo), sino de la
misma marca o empresa. Si el logotipo presenta directamente al nombre en
forma escrita, el simbolo ejerce una funcibn mas compleja y sutil, ya que
representa (por sustitucion) la nocién mas abstracta de la misma marca.

e Gama cromatica: La combinacion distintiva de colores viene a ser la bandera,

en el sentido emblematico o institucional, con la que se identifica una
corporacion. La gama de colores representativa de una empresa, marca o
producto, es un eficaz elemento identificador portador de una notable carga
funcional y también psicoldgica.

o Tipografia: Es el alfabeto disefiado o elegido por la organizacién como signo
de identidad tipografica de la misma. Asi los alfabetos elegidos en el sistema
de disefio cumplen una funcion triple: identificacion entre mensajes y
empresa; imagen, o particulas de la imagen que se pretende configurar
(correspondencia entre disefio de las letras y atributos psicolégicos), y
mensaje o contenido informacional, que los textos transportan en tanto codigo
linglistico de comunicacion.

e Lema o0 slogan: Es una figura adoptada convencionalmente, pero ya muy

introducida y ritualizada, para representar una idea, un ser fisico o moral.*

*% Costa Joan, “Identidad Corporativa, México, Editorial Trillas S.A., 1993, pag. 74.
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Adicionalmente a los elementos de identidad visual mencionados, se incorpora
el isologotipo que se define como la fusién del logotipo con el simbolo, que es
el elemento mas adecuado para expresar las caracteristicas en el caso de la

parroquia de Guayllabamba.

2.3.4.2. Manual de Identidad Visual

Una vez identificados los elementos de Identidad Visual, es necesario saber los
lineamientos correctos de su uso, para lo cual se ha creado en las
organizaciones el manual de Identidad Visual que segun Jordi Xifra es: “Un
manual que recoge y define el conjunto de elementos que constituyen la
identidad visual de una organizacion para los cuales se establecen normas de

aplicacion y uso en los diferentes soportes utilizados por la organizaciéon”.

El empleo del logotipo, simbolo, tipografia, gama cromatica y slogan es
indudablemente es un elemento esencial, pero cuya utilizacion debe codificarse
hasta el minimo detalle, con el fin de reforzar visualmente la identidad de la
organizacion. Una de las tareas del comunicador corporativo es velar por el
cumplimiento de este manual como también hacer comprender a todos los

trabajadores su correcta aplicacion.

Dentro de la propuesta, que se plantea un Manual de Identidad Visual para la
parroquia de Guayllabamba el mismo que permitirA generar una imagen
adecuada y organizada asi como también difundir en el publico objetivo a la

parroquia como un destino turistico.

2.4. Conceptualizacion de Imagen Corporativa

intimamente vinculada a la identidad se encuentra la Imagen Corporativa
definida por Gonzalez Ghaddra como: “El conjunto de significados por los que

llegamos a conocer un objeto, y a través del cual las personas lo describen,

* Jordi Xifra, “Técnicas en las relaciones publicas”, Barcelona, Editorial UOC, 2007, pag. 291.
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recuerdan y relacionan. Es el resultado de la interacciones, creencias, ideas,

sentimientos, e impresiones que sobre un objeto tiene una persona.”>?

Por otra parte Nicholas Ind sefala que: “La Imagen Corporativa no es mas que
lo que un determinado publico percibe sobre una organizacion a través de la

acumulacién de todos los mensajes que haya recibido”>3.

Por tanto, la Imagen Corporativa es la percepcion que los publicos se forman
como consecuencia de la interpretacion de la informacion sobre la
organizaciéon. Anteriormente se creia que todo lo que la empresa comunicaba
absorbia el publico, sin embargo, no se tomaba en cuenta que la comunicacién
externa también la hace el edificio, los uniformes, el servicio al cliente, etc. eso
es también es imagen, los comunicadores corporativos son los encargados de

crear y mantener una imagen que vaya acorde a la organizacion.

2.4.1. Importancia de la Imagen Corporativa

Partiendo de los conceptos anteriormente mencionados, la importancia que
tiene una Imagen Corporativa sélida, radica en el incentivo para la venta de un
determinado producto o servicio. En relacion con la empresa ayuda a contratar
a los mejores empleados, asi como también es importante para los agentes
financieros y los inversores generando confianza de los publicos respecto de la
organizacion y garantiza su éxito y sostenibilidad. La Imagen Corporativa es el

fundamento del posicionamiento de la organizacion en el mercado.

“La imagen corporativa es primordial tanto para la organizacion que es la
fuente de la imagen como para quien la recibe. Esto se debe a que la
organizacion considera que la transmisién de una imagen positiva es un

requisito basico para establecer una relacion comercial con los publicos

2 Ghaddra Gonzalez, “Imagen, disefio, y Comunicacién Corporativa”, La Habana, Editorial
Pablo de la Torriente, 1990, pag. 81.
*3 Ind Nicholas, “The Corporate Image”, London, Ediciones Diaz de Santos, 1990, pag. 6.
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vinculados y el sujeto que es quién la recibe, la imagen constituye la forma

de resumir la verdad sobre la organizacion.” >

Una Imagen Corporativa positiva es una condicion indispensable para el éxito
del negocio ya que a través de ella se genera confianza entre los publicos

internos y externos.

Bajo este contexto, se debe tener claro que la imagen, afecta a las actitudes,

las cuales a su vez, afectan al comportamiento de los publicos.

2.4.2. Ventajas de una adecuada Imagen Corporativa

Una Imagen Corporativa adecuadamente disefiada favorece las siguientes

ventajas:

e Aumenta el valor de sus acciones.

e Tiene mas posibilidades de obtener buenas negociaciones en la
adquisiciéon de otros negocios o empresas.

e Mejora la imagen de sus productos y servicios, las marcas que ofrece al
mercado.

e En mercados muy saturados, una empresa con buena imagen se
diferencia mejor y logra ser recordada sin problemas.

e Cuando la empresa tiene que lanzar nuevos producto, las actitudes del
consumidor son mas favorables, y estdn mas dispuestos a probar y
comprar lo que se le ofrece.

e Ante cualquier adversidad, el publico objetivo actia mejor, y confia en
mayor medida en la empresa que tiene una imagen positiva.

e Los mejores profesionales quieren trabajar en compafilas cuya imagen
corporativa es positiva.

e Los empleados se sienten orgullosos de trabajar en una empresa con
buena imagen, sobre todo, si el esmero en conseguirla no solo se refiere a

los publicos externos, sino también a los internos.

>*Van Riel Cees, “Comunicacién Corporativa”’, Madrid, Ed. Prentice Hall, 1997, pag. 80.
** pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaquin, “Imagen Corporativa. Influencia en la
gestion empresarial”, Madrid, ESIC Editorial, 2009, pag. 38.
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2.4.3. Cambio de Imagen Corporativa

Es dificil decidir cuando ha llegado el momento de modificar la Imagen
Corporativa; normalmente, acompaifa a la empresa durante muchos afios, y el
habito y el reconocimiento por una parte, y el miedo a no acertar, por otra,
hacen que en ocasiones la decision se vaya posponiendo durante mucho
tiempo. Otras veces, sin embargo, surge alguna situacion drastica que empuja

a la compainia a cambiar su imagen.

En el caso de la parroquia de Guayllabamba requiere un cambio de su imagen,
ya que la misma no expresa el verdadero significado de su identidad y no

genera confianza en los publicos.

A continuacion se detallan cudles son los momentos en que se suelen hacer

modificaciones al respecto:

e Entorno cambiante

Cuando en el entorno se perciben grandes cambios, la compafia debe
adaptarse con el fin de no perder a sus clientes actuales y evitar que los
potenciales acudan a la competencia.

e Globalizacion
Las comparfiias que deciden internacionalizarse, se deben adaptar a los
nuevos mercados, ya que lo que en un pais se comprende y se percibe como
positivo, es posible que en otros se aprecie de forma contraria.

¢ Fusiones o alianzas entre empresas

Cuando dos empresas se unen, surge un problema importante, ya que se
parte de dos imagenes corporativas diferentes que han de converger para
llegar a una Unica, que ademas debe conservar a los consumidores ser clara
y coherente y potenciar los nuevos valores corporativos.
e Privatizaciones

Cuando una empresa estatal pasa a ser privatizada, se deja atras la situacion
de monopolio y lo habitual es que surja nueva competencia en el mercado.
Como en el caso anterior, a la compaifiia le interesa mantener su publico
para que no se vaya a la competencia.

¢ |magen anticuada

Existen situaciones en que una empresa que lleva muchos afios en el

mercado y que ya tiene la confianza y fidelidad de los consumidores, se
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acomoda a su imagen y tarda en actualizarla. Sin embargo, es fundamental
estar al tanto de esta circunstancia, ya que no se puede confiar en que los
consumidores vayan a comprar internamente en la compafiia.

e Potenciar la imagen corporativa sobre la imagen del producto

En ocasiones, las empresas que ofrecen una gran variedad de productos al
mercado, se encuentran con que el publico tiene una imagen muy clara de
cuales son esos productos que comercializa, pero sin embargo no es
consciente de la importancia de la corporacién como grupo empresarial. Por
ello necesitan recordar, sobre todo a través de la comunicacion, que sus
productos forman parte de un grupo, con una filosofia corporativa, unos
valores, y una coherencia entre todo ello.

e Confusiones con la competencia

Cuando el publico objetivo de la empresa confunde las compafiias que estan
compitiendo en el mercado, es necesario modificar la imagen corporativa lo
antes posible, con el fin de que no haya equivocos que puedan afectar la
situacion.

e Gran crecimiento en volumen o numero de actividades

En este caso, las compafiias deben modificar su imagen corporativa debido a
gue en un breve espacio de tiempo su volumen ha aumentado
considerablemente. Es posible, por tanto, que haya llegado a nuevos
consumidores y sea necesariamente una imagen mas integradora que tenga
en cuenta a los diferentes tipos de publicos.

¢ Situaciones de crisis

Una situacion de crisis siempre es importante en una compaiiia, aunque es
necesario sefialar que hay diferentes grados de gravedad. Si la crisis no
supone demasiadas amenazas, las decisiones a tomar desde el punto de
vista de la imagen corporativa suelen basarse en aspectos relacionados con

la comunicacién.>®

2.4.4. Criterios para construir una Imagen Corporativa.

Para la construccion de una adecuada Imagen Corporativa se debe tomar en

cuenta los siguientes criterios:

% pintado Blanco Teresa, Sanchez Herrera Joaquin, “Imagen Corporativa, Influencia en la
gestion empresarial”, Madrid, ESIC Editorial, 2009, pag. 32.



La imagen debe basarse en la realidad corporativa, y destacar sus puntos
fuertes. Debe diferenciar la funcién de imagen de otras que aun siendo
comunicativas no sean globales; ademéas debe adaptar el mensaje a los
cambios estratégicos para no crear una realidad ficticia. La imagen expresa

atractivamente la identidad corporativa.

La imagen debe ser una sintesis armoénica de las politicas funcionales y
formales de la empresa, entendiendo la gestion de ambas de un modo
unitario, y evaluandolo todo en términos de imagen. La alta direccién

también debe implicarse en la politica de imagen.®’
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Tomando en cuenta lo anteriormente citado, se planteara en la parroquia de

Guayllabamba una nueva Imagen Corporativa atractiva sélida y diferenciadora

gue permita identificarse con su publico objetivo, la misma que expresara en

conjunto la esencia de la parroquia asi como también difundird arménicamente

su Identidad Corporativa.

2.5. Conceptualizacion de Marca

Carlos Pérez Castro y otros opinan al respecto y sefialan que Marca es:

Un conjunto de recuerdos y asociaciones en la mente de los distintos
grupos de interés (clientes, publicos en general, empleados, etc.) que hacen
referencia a un producto, un servicio 0 una empresa u organizacion y que

influye en las decisiones de compra de aquellos.

Muchas veces, y en consonancia con esta definiciéon, se habla de la marca
como una idea o concepto en la mente de los grupos de interés. Como
veremos esta idea se genera tanto por lo que la compafiia dice como por lo
gue hace, debe ser clara diferenciadora, memorable, relevante y sostenible.
Esta idea o conjunto de asociaciones y recuerdos no es mas que un espacio
de memoria ocupado en la mente de los clientes, empleados u otros
stakeholders.*®
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Martini  Natalia, “Portal de Relaciones Publicas”, Imagen Corporativa,

www.rrppnet.com.ar/imagencorporatival.htm, Descargado 10/10/10/.
%8 pérez Castro Carlos, Salinas Gabriela, “Valoracion y evaluacioén de las marcas”, Barcelona,
Ediciones Deusto, 2008, pag. 24.

URL:
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Por otro lado, en la Conferencia Magistral “Direccion y Gestidon de la
Comunicacion en la nueva economia” dictada en la Universidad de las
Américas, el catedratico Joan Costa sefial6 lo siguiente: “Ninguna marca existe
sin aquello que la justifica y le da sentido. Es decir, el producto o el servicio, la
empresa y el publico. La marca es la sintesis de la empresa, el producto/

servicio y su comunicacion”®.

En relacion a lo previamente mencionado la marca es un concepto que expresa
un conjunto de caracteristicas que identifican a la organizaciéon. La Marca

causa y motiva confianza y credibilidad en su entorno social y comercial.

2.5.1. Importancia de la Marca

Hoy por hoy, la realidad demuestra que las marcas han incrementado su
relevancia dentro de nuestra sociedad. Al respecto opina Ana Isabel Jiménez e

indica que:

La marca ya no solo ha demostrado su gran importancia como un activo
estratégico empresarial, sino que ademds, adquiriendo una elevada
autonomia y hasta personalidad propia, las marcas han pasado a
convertirse en los verdaderos representantes de las empresas y en agentes

con los que el consumidor comparte inquietudes, emociones y hasta formas

60
de pensar.

Su importancia es tal que, incluso a escala internacional, algunas marcas
gozan de elevado prestigio y reconocimiento, llegando a convertirse en

embajadoras y portavoces de las caracteristicas del pais de procedencia.

% Costa Joan, Conferencia Magistral: “Direccidon y Gestion de la Comunicacién en la nueva
economia”, Universidad de las Américas, 2009.

% Jiménez Zarco Ana Isabel et. Al., “Direccion de productos y marcas”, Barcelona, Editorial
UOC, 2004, péag. 18.



68

2.5.2. Objetivos de la Marca

Los objetivos que deben perseguirse al ponerle un nombre a un

producto son los siguientes:

Distinguir el articulo o servicio del de la competencia.

Servir de garantia de consistencia y calidad.

Ayudar a darle publicidad al producto.

Ayudar a crear una imagen del producto. **

Los objetivos citados hacen referencia al producto; sin embargo, se debe tener

en cuenta que una marca también es representativa de una organizacion.

2.5.3 Caracteristicas de la Marca

A continuacién se enlistara las principales caracteristica de la Marca:

No deben violar la proteccion legal de otra marca ya existente.

e La palabra debe ser corta, sencilla, facil de reconocer, pronunciar, recordar y
escribir.

e Debe describir al producto o servicio.

e Debe ser aplicable a un servicio o producto de la misma linea que mas tarde

se quiera agregar.®?

Para Guayllabamba se recomienda la creacion de la Marca “Guayllabamba”
Tiene lo que te gusta, y su debido registro conforme las disposiciones del
Capitulo VIII de la Ley de Propiedad Intelectual vigente. Existen varios
profesionales del derecho que pueden orientar en el proceso de registro. La
institucion oficial para el registro de marcas y patentes es el Instituto

Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI).

' Lépez Carlos, “GestioPolis’, Objetivos y caracteristicas de la marca, URL:

www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/36/marcamaria.htm,  Descargado
10/12/10/.
2 Lopez Carlos, “GestioPolis”, Objetivos y caracteristicas de la marca, URL:
www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/36/marcamaria.htm,  Descargado
10/12/10/


http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/36/marcamaria.htm
http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/36/marcamaria.htm
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2.6. Conceptualizacion del Posicionamiento

Literalmente, el Posicionamiento es: “El lugar que ocupa un producto, servicio o
marca en la mente del consumidor y es el resultado de una estrategia
especificamente disefiada para proyectar la imagen particular de ese producto,

con relacién a la competencia”®.

Es asi que el posicionamiento se vuelve un sistema organizado para decir lo
gue se debe, a la persona adecuada, en el momento mas apropiado, y la mejor
manera de penetrar en la mente de otro, es, sin duda, ser el primero en llegar.
Sin embargo, hoy en dia cuando las empresas hablan de Reingenieria,
incluyen el posicionamiento o reposicionamiento como parte del proceso

necesario para que la empresa funcione mas eficientemente.

“El posicionamiento es parte de una Reingenieria de la imagen de la marca o

del producto en cuestion”.®

Actualmente, en una sociedad supercomunicada es indispensable para tener
éxito que toda organizacién cree una posicion en la mente del consumidor. Es
decir, una posicion que ha de tomar en cuenta no solo los éxitos y fracasos de

la compaiiia, sino también de los competidores.

2.6.1. Importancia del Posicionamiento

En una situacion como la que se vive en la actualidad, es cuando el término
posicionamiento cobra mayor importancia y depende casi en su totalidad de

éste, el éxito de un negocio.

Es asi que ante tantos productos, companiias y ruidos de hoy en dia, el enfoque

fundamental del posicionamiento, no es partir de algo diferente, sino manipular

% Mora Fabiola, Schupnik Walter, “GestioPolis”, El posicionamiento: la guerra por un lugar en la
mente del consumidor, URL: http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/
fulldocs/mar/guerraposic.htm, Descargado 01/06/11/.

® Ries Jack, “Posicionamiento”, México, Ed. McGraw Hill, 1992, Pag. 25.


http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/guerraposic.htm
http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/mar/guerraposic.htm
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lo que ya esta en la mente; ordenar las ideas existentes. La mejor manera de
llegar a la sociedad sobresaturada de informacion es con un mensaje simple y

de esta manera penetrar en su mente.

2.6.2. Estrategias de Posicionamiento

La construccion de la imagen no necesariamente se posiciona, por lo cual es
necesario establecer estrategias de posicionamiento en el mercado por tal
motivo Gabriel Olamendi sefiala que:

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere
conferir a nuestra Empresa o a nuestras marcas, de manera que nuestro
publico objetivo comprenda y aprecie la diferencia competitiva de nuestra
organizacion o de nuestras marcas sobre la organizacion o marcas

. 65
competidoras .

David Aaker propuso una manera sistematica acerca de como posicionarse. A
continuacion se expone algunas estrategias que han sido usadas

efectivamente y que se pueden definir como tipos de posicionamiento:

e Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto
Algunos productos pueden posicionarse en base a caracteristicas o atributos
gue la competencia haya ignorado. En ocasiones también se pude posicionar
a ciertos productos o servicios con mas de una caracteristica. Sin embargo
las estrategias que incluyen muchos atributos, son dificiles de implementar y
el consumidor tiende a confundirse y a no recordarlas.

e Posicionamiento en base a Precio/Calidad
Algunas compafiias se apoyan especialmente en estas cualidades
precio/calidad como es el ejemplo de Pika. Sin embargo, existen compafiias
gue se posicionan solo con respecto al precio, o bien como caros como es el

ejemplo de Ferrari 0 bien como baratos como Suzuki.

® Olamendi Gabriel, “Esto es marketing”, Estrategias de Posicionamiento, URL:

www.estoesmarketing.com/Estrategias/Posicionamiento, Descargado: 12/12/10.


http://www.estoesmarketing.com/Estrategias/Posicionamiento
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e Posicionamiento con respecto al uso de otra estrategia
Este tipo de posicionamiento consiste en relacionar al producto con un
determinado uso o aplicacion. Como es el caso de Gatorade que se ha
posicionado como la bebida usada por los atletas a fin de rehidratarse.

e Posicionamiento orientado al usuario
Este tipo de posicionamiento esta directamente relacionado con el usuario
como tal o una clase de usuarios. Algunas empresas escogen a un personaje
famoso con el cual los consumidores quieren identificarse. Como es el caso
de Nike.
Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas a las que aspira el
producto y el grupo objetivo. Los consumidores se sentiran identificados con
la marca o el producto por sentir afinidad con el personaje que lo representa.

e Posicionamiento por el estilo de vida
Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar
una estrategia de posicionamiento orientada hacia su estilo de vida.

e Posicionamiento con relacién a la competencia
Este tipo de posicionamiento se basa en dos razones fundamentales por las
gue es importante posicionarse poniendo como referencia a la competencia.
La primera, es que es mas facil entender algo, cuando se lo relaciona con
alguna otra cosa que ya se conoce. En segundo lugar, sucede muchas veces
qgue no es tan trascendente cuan importante los clientes piensan que el
producto es, sino que piensen que es tan bueno cémo, o mejor qué, un

competidor especifico.

Posicionarse con relacion a un determinado competidor, puede ser una forma

excelente de posicionarse con relacion a una caracteristica en particular,

especialmente cuando se habla de precio o calidad. 66

Para el caso de la parroquia de Guayllabamba l|a estrategia de
posicionamiento que se utilizara es: Con relaciéon a la competencia, de tal
manera que los publicos objetivos ubiquen a Guayllabamba entre sus
principales preferencias turisticas, tomando en cuenta las ofertas turisticas de

alto nivel que se encuentran en la Provincia de Pichincha.

®  Aaker David, “El Prisma”, Posicionamiento en la mente de consumidor, URL:
http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/posicionamientomenteconsumidor/,
Descargado 12/12/10/.


http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/posicionamientomenteconsumidor/
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2.7. Conceptualizacion de Organizacion

Segun Stephen Robbins y Mary Coulter una organizacién es: “Una asociacion

deliberada de personas para cumplir determinada finalidad.”®’

Por su parte Marco Antonio Romero, sefiala que: “Es una estructura
relativamente permanente de pautas, roles y relaciones que las personas
realizan segun determinadas normas y reglas unificadas, con el fin de lograr los

objetivos para los que este creada”®

Organizacion es un concepto que evoca, entre otros elementos, una estructura
definida, una funcionalidad y objetivos, lo cual favorece un modelo
comunicacional claro, eficiente y efectivo. En consecuencia, la parroquia de
Guayllabamba, debe configurarse como una organizacion para poder aplicar
los conceptos de Comunicacién Corporativa que son:. cultura corporativa,
identidad, imagen, marca que son elementos basicos para lograr su

posicionamiento en el mercado turistico.

Asi mismo Isabel Val Pardo, recalca que: “Entidad social orientada hacia la
consecuciéon de unas metas, que se estructura deliberadamente en un sistema
de actividades con limites perfectamente identificables”®

Los elementos claves de esta definicion son:

e Entidad Social: A través de las funciones que desempefian, su pilar basico

son las personas y grupos que la constituyen.

e Orientada hacia un fin: Sin un cometido no tiene razon de ser, pues la mision

es lo que aglutina a los individuos (a pensar de que, a titulo particular, tengan

intereses propios que tratan de alcanzar a través de la organizacion). La

®7 Coulter Mary, Robbins Stephen, “Administracion”, México, Pearson Educacion, 2005, pag.
16.

®® Romero Marco Antonio, “Universidad Nacional de Loja”, Comunicacion Institucional, URL:
www.unl.edu.ec/.../7MO-MODULO-COMUNICACION-INSTITUCIONAL. Doc, Descargado
01/06/11/.

* De Val Pardo Isabel, “Organizar Accién y Efecto”, Madrid, ESIC Editorial, 1997, pag. 27.
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cuestion estriba en tratar de optimizar conjuntamente los objetivos de todos

los participantes.

e Estructura deliberadamente: Puesto que para realizar sus actividades

desarrolla una forma jerarquica de dominio y subordinacion de las funciones.
La division del trabajo y la subordinacion facilitan la eficiencia y de ahi se
infiere que la estructura es mecanismo necesario para la direccién y

coordinacion de los grupos que se creen.

e Limites perfectamente identificables: Limites que identifican lo que queda

dentro y el exterior. De esta forma, a la vez que se establecen las conexiones
convenientes con el medio, se generan las necesarias cohesiones internas.

Unas y otras son las que le permiten mantener su identidad.

Los elementos antes mencionados se aplican plenamente en la parroquia de
Guayllabamba, por lo que es factible configurar a la parroquia como una

organizacion.

2.7.1. La organizacion como sistema

Un sistema se define como: “Sistema social que mediante la utilizacién de
recursos y personas (insumos), actia (transformacion) coordinadamente
(comunicacion y retroalimentacion) para la consecucion de los objetivos
(productos) para los cuales fue creada.””

La parroquia de Guayllabamba ademas de ser configurada como un sistema
social debe ser vista como un sistema abierto, el cual se define como: “las
relaciones de intercambio con el ambiente, a través de entradas y salidas. Los
sistemas abiertos intercambian materia y energia regularmente con el medio
ambiente. Son eminentemente adaptativos, esto es, para sobrevivir deben

reajustarse constantemente a las condiciones del medio.””*

© Gilli Juan José, “Estructuras y Procedimientos de las Organizaciones”, URL:
belgrano.org.elserver.com/.../Sist.%20Administrativos%20-%20Estructuras%20y%20
Procedimientos%20en%20las%200rganizaciones, Descargado 01/06/11/.

™ Amador Posadas Juan Pablo, “Teoria General de Sistemas”, Sistema abierto, URL:
www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/teoriageneraldesistemas/,
Descargado 20/12/10/.


http://www.elprisma.com/apuntes/administracion_de_empresas/teoriageneraldesistemas/
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Lo antes mencionado significa que Guayllabamba debe generar productos
comunicacionales que son el resultado de procesos de transformacion de los
insumos (actual identidad e imagen) que provienen del entorno social y

ambiental.

La figura siguiente ilustra lo antes dicho:

Cuadro Nro. 2.1 La organizacién como sistema abierto

INPUTS OUTPUTS

Entorno Proceso Entorno
social y social y

. Insumos Productos .
ambiental De ambiental

Transformacion

Fuente: Elaborado por Evelin Diaz G.

A continuacion se explicara detenidamente las caracteristicas que definen un

sistema abierto:

e |nputs: Los sistemas abiertos se nutren de una serie de factores varios para
llevar a cabo su cometido, proveniente del medio que les rodea. Sin tal
aporte, la organizacién no podria llevar a cabo su cometido de abastecerse
de inputs que provienen de otras organizaciones, insumos, recursos
energéticos, informacién, mano de obra, materiales, recursos econémicos,

etc.

e Proceso de transformacién: A través de una manipulacién conveniente,

convierten los inputs en productos o servicios. La eficiencia asociada

determinara la calidad del resultado.

e Qutputs o resultado: Como sistemas, las organizaciones exportan su

resultado al entorno con el fin de satisfacer una demanda. El grado de
aceptacion que manifiesten los interesados determina la continuidad de la

actividad del sistema.”

’? De Val Pardo Isabel, “Organizar Accién y Efecto”, Madrid, ESIC Editorial, 1997, pag. 29.
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2.7.2. Los subsistemas de la organizacién

Toda organizacion modelada como un sistema debe estar conformada por los
siguientes subsistemas. Tal descomposicion tiene lugar en sentido vertical y en
sentido horizontal.

Para Guayllabamba se pretende adaptar el subsistema vertical. A continuacion

se representa en la siguiente figura:

Figura Nro. 2.1 Subsistema de la Organizacién

Nivel Institucional

Nivel de Direccion

Nivel Técnico

Fuente: Organizar: Accion y Efecto

A continuacién se explica las funciones de los niveles del subsistema vertical:

¢ Nivel Institucional: Esta integrado por la cuspide directiva / estratégica, que

determina la misidon de la organizacion, las politicas de empresa y la
planificacion a largo plazo. Tratan de pulsar la cuota de oportunidad con el fin
de propiciar el escenario futuro de su mercado.

¢ Nivel de Direccidn: Esta constituido por la denominada direccién media de las

organizaciones, cuyo cometido es el de tratar de materializar los planes de la
alta direccion a través de los objetivos que enuncian para los departamentos

especializados (que son los que deben dirigir y coordinar).
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e Nivel Técnico: Es el implicado en la consecucion de los objetivos a corto
plazo, gracias a las tareas operativas desempefiadas por el grueso de la

plantilla.”®

En el caso de la parroquia de Guayllabamba, los encargados del
funcionamiento de los niveles del subsistema vertical, se distribuiria de la

siguiente manera:

Nivel Institucional —— Junta parroquial de Guayllabamba.
Nivel de Direccion ——  Lideres o actores ciudadanos

Nivel Técnico ——  Pobladores de la parroquia de Guayllabamba.

2.8. El turismo y la comunicacién

Guayllabamba, por sus caracteristicas, posee un gran potencial turistico, para
ser debidamente aprovechado se debe generar una identidad e imagen
renovada, a fin de generar percepciones positivas por parte de los publicos
internos y externos, es asi que a continuacion se realizara un analisis sobre lo

gue significa la aplicacién de la comunicacion corporativa al turismo.

2.8.1. Conceptualizacion de turismo

Amparo Sancho sefiala que: “El turismo comprende las actividades que
realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de
su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a un afio con

fines de ocio, por negocios y otros”.”

”* De Val Pardo Isabel, “Organizar Accién y Efecto”, Madrid, ESIC Editorial, 1997, pag. 31.

* Sancho Amparo, “Introduccion al Turismo”, Concepto de Turismo, URL:
http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf,
Descargado 25/11/10.


http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf,%20Descargado%2025/11/10
http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf,%20Descargado%2025/11/10
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Por su parte Arturo Crosby, lo define como: “Desplazamientos cortos y
temporales de la gente hacia destinos fuera del lugar de residencia y de

trabajo, y las actividades emprendidas durante la estancia en esos destinos”’®

En definitiva, se puede decir que el turismo radica en el movimiento temporal
de la gente, por periodos inferiores a un afio, a destinos fuera del lugar de
residencia para emprender actividades que permitan satisfacer las necesidades

de los turistas.

2.8.2. Importancia del turismo en la economia

El turismo se caracteriza por su gran complejidad, principalmente debido a los
distintos sectores econdmicos que se ven involucrados en su desarrollo. No
solo se limita al pago del alquiler de una habitacion en un hotel, también a una
gran variedad de servicios y bienes de consumo tales como alimentos,

transportes, entretenimientos, excursiones, actividades diversas, etc.

En este sentido, el turismo se ha considerado generalmente “como una
exportacion de una regidon o nacion hacia el lugar de destino (pais receptor,
lugar de acogida), en el que se genera renta, se favorece la creacion de
empleo, se aportan divisas que ayudan a equilibrar la balanza de pagos, se

aumentan los ingresos publicos y se fomentan la actividad empresarial”*®.

De acuerdo con lo expuesto anteriormente recalco que el turismo es factor de
desarrollo para que las comunidades, ademas de ser empleadas, sean
emprendedoras y empleadoras.

’® Crosby Arturo, Moreda Adela, “Gestion y Desarrollo del turismo en areas rurales - naturales”,
Madrid, Virialo 20, 2002, pag. 14.

® Sancho Amparo, “Introduccién al Turismo”, El turismo y la economia, URL:
http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf
Descargado 16/11/10.


http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf%20Descargado%2016/11/10
http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf%20Descargado%2016/11/10
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2.8.3. El sistema turistico

Concretamente, se distinguen cuatro elementos basicos en el concepto de

actividad turistica:

e La demanda: Formada por el conjunto de consumidores o posibles
consumidores de bienes y servicios turisticos.

e La oferta: Compuesta por el conjunto de productos, servicios vy
organizaciones involucrados activamente en la experiencia turistica.

e El espacio geografico: Base fisica donde tiene lugar la conjuncién o encuentro

entre la oferta y la demanda y en donde se sitla la poblacién residente, que si
bien no es en si misma un elemento turistico, se considera un importante
factor de cohesion o disgregacion, segun se la haya tenido en cuenta o no a
la hora de planificar la actividad turistica.

e Los operadores del mercado: Son aquellas empresas y organismos cuya

funcion principal es facilitar la interrelacién entre la oferta y la demanda.
Entran en esta consideracion las agencias de viajes, las compafias de
transporte regular y aquellos organismos publicos y privados que, mediante
su labor profesional, son artifices de la ordenacion y/o promocién del

turismo.”’

Sin estos cuatro elementos la actividad turistica no seria posible que se
desarrolle, ya que se encuentran relacionados entre si y constituyen un eje

fundamental del sistema turistico.
2.8.4. Formas del turismo
Asi, el lugar de origen de los turistas y el destino elegido por ellos permite

distinguir entre:

e Turismo domestico: Residentes visitando su propio pais.

e Turismo receptivo: No residentes procedentes de un pais determinado.

e Turismo emisor: Residentes del propio pais se dirigen a otros paises.

”7Sancho  Amparo, “Introduccién  al  Turismo”, El sistema turistico, URL:
http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf
Descargado 16/11/10.


http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf%20Descargado%2016/11/10
http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf%20Descargado%2016/11/10
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Es importante saber las formas del turismo ya que segun esto, se determinara
el target al cual ird dirigido estrategias que permitan mejorar la actividad

turistica de una determinada region o pais.

Para el caso de Guayllabamba, la forma de turismo que se debe promover es
el doméstico. Lo que significa motivar a publicos provenientes de la ciudad de
Quito.

2.8.5. Destino turistico

Destino turistico se define como: “pais, region o ciudad hacia el que se dirigen

los visitantes, teniéndolo como su principal objetivo”’®.

Otro aporte a esta perspectiva, lo hace Amparo Sancho, quien define al destino
turistico como la “concentracion de las instalaciones y servicios destinados

para satisfacer las necesidades de los turistas.”

Definir un destino turistico, es de suma importancia para el conocimiento y la
promocion por parte de los turistas, quienes lo visitaran con frecuencia
dependiendo de la atencidbn que reciba, creando una imagen positiva 0
negativa la misma que la llevara al éxito o fracaso respectivamente.

Hacer de Guayllabamba un destino turistico es el objetivo comunicacional de la

presente propuesta.

2.8.6. La promocion del turismo a través de los medios masivos de

comunicacion

La comunicacion desempefia un papel esencial en este proceso, no solo
atrayendo a mas turistas a un determinado destino, sino consiguiendo también

gue estos disfruten. La Publicidad constituye, por su parte, un método de

’®  Sancho  Amparo, “Introduccion al Turismo”, Destino turistico, URL:

http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf
Descargado 16/11/10.


http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf%20Descargado%2016/11/10
http://snap3.uas.mx/RECURSO1/LibrosElectronicos/turismo/Introduccion_al_turismo.pdf%20Descargado%2016/11/10
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comunicacién que controla totalmente el mensaje y lo hace llegar de forma
impersonal y simultdnea mediante medios masivos de comunicacion

remunerados, a un amplio conjunto de clientes potenciales.

Sin embargo, es necesario que el destino turistico mantenga una identidad y
una imagen clara y bien definida para lograr motivar a los publicos, 1o que

significa hacer del destino una organizacion.

2.8.7 Fases de la promocidn turistica

Para lograr una promocién eficiente en materia de turismo se debe tener en

cuenta las siguientes etapas:

e Estimulacién
Estimular el deseo del publico de visitar un determinado lugar.
e Facilitacion
Facilitar a los turistas el acceso al destino.
e Asegurarse
Asegurarse de que los turistas se sintiesen cémodos, se les tratase bien y

fuesen entretenidos durante su estancia.”

Los medios a disposicién de la comunicacion turistica son:

¢ La prensa: Diarios, revistas y publicaciones periédicas gratuitas.

¢ Laradio: Tradicional o formula.

o Latelevision.

e El Cine.

e Publicidad exterior: Vallas, publicidad mévil o semi - mévil, aérea, recintos
deportivos, cabinas telefénicas, marquesinas, relojes publicos o faroles, entre
otros.

e La publicidad en el punto de venta: El cartel o pdster, expositores o displays,
kits de escaparates para agencias, expositores méviles o artesanias, entre

otros.

" Wilcox Dennis L., “Relaciones Publicas. Estrategias y Tacticas”, Madrid, Pearson Educacion
S.A., 2001, pag. 761.
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e Otros medios publicitarios: Los objetos publicitarios, calendarios, directorios,

billetes de transporte publico, octavillas y adhesivos, entre otros.®

2.8.8. Las TIC y el turismo

Adicionalmente, las nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (NTIC)
son muy eficientes para lograr los objetivos publicitarios y de comunicacion.
Entre estas tecnologias, las redes sociales estdn demostrando ser muy
eficientes en los procesos de comunicacion corporativa, ya que a través de
estas plataformas virtuales se logra orientar la identidad e imagen corporativa y
la publicidad a los publicos objetivos, logrando de ellos su motivacion y su

retroalimentacion.

El internet ha cambiado radicalmente la forma en que los consumidores
planifican y compran sus vacaciones; asimismo, ha influido en la manera en
gue los proveedores turisticos promocionan y venden sus productos y

servicios.

El empleo de las TIC para intercambiar informacién sobre productos y servicios
permite a todos los agentes de la industria del turismo estar al corriente de los
servicios que se ofrecen. Los sitios web bien disefiados pueden ayudar a las
empresas locales a ofrecer a los usuarios un paquete turistico completo que

incluya reservas, vuelos y el cambio de divisas, entre otros servicios.

8pascale Weil, “La Comunicacion Global”, Barcelona, Edicién Paidés Comunicacion, 1990,
pag. 92
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3. CAPITULO IlI

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
CORPORATIVA

3.1. Conceptualizacién de Pensamiento Estratégico

Al hablar de pensamiento estratégico nos referimos, segun Martha Lucia
Buenaventura, a la combinacién de dos elementos: “Las habilidades para
procesar, generar informacién, opiniones y el habito basado en el compromiso

social e intelectual para usar habilidades en beneficio de la empresa.”®

Por su parte José Ocafia en su libro Pienso, luego mi empresa existe, plantea
que: “El pensamiento estratégico es sinérgico y adopta un rol activo que
acomoda el afuera al adentro,... al tiempo que articula y retroalimenta las

politicas corporativas.”®?

El autor Cornelis A. Kluyver da a conocer el siguiente concepto: “El propdsito
del pensamiento estratégico es ayudarle a explorar los muchos desafios
futuros, tanto previsibles como imprevisibles, mas que prepararlo para un
probable mafiana Unico. Se enfoca hacia las metas”®?.

En definitiva el Pensamiento Estratégico es la habilidad de ordenar los
conocimientos y los recursos logrando marcar una significativa diferencia entre

la tradicional conceptualizacion existente entre plan y resultado.

8 Costa Joan, “Master DirCom. Los Profesores tienen la palabra”, Bolivia, Ed. Desing, 2005,
ag. 62.

EzOcaﬁa Andrés. “Pienso, Luego mi empresa existe”, Espafa, Ed. Club Universitario, 2006,

pag. 81.

®Kluyver Cornelis A., “Pensamiento Estratégico: Una perspectiva para los ejecutivos”,

Argentina, Pearson Education S.A., 2000, pag. 35.
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3.2. Conceptualizacion de Planificacion Estratégica

El objetivo principal de este capitulo, es tener una vision clara en lo que se
refiere a Planificacion Estratégica, desde su concepto hasta su aplicacion, de
manera que permita conocer el momento oportuno para aplicar esta poderosa

herramienta en una determinada organizacion.

Segun Rodolfo Caldera Mejia, la planificacion estratégica es:

Un conjunto de acciones que deben ser desarrolladas para lograr los
objetivos estratégicos, lo que implica definir y priorizar los problemas a
resolver, plantear soluciones, determinar los responsables para realizarlos,
asignar recursos para llevarlos a cabo y establecer la forma y periodicidad

para medir los avances.®*

Por otra parte Nuria Rodriguez y William Martinez manifiestan que:

Es la identificacion sistematica de las oportunidades y peligros que surgen
en el futuro, lo que combinado con datos del medio interno, permiten tomar
decisiones en el presente, para explorar las oportunidades, y las fortalezas,

y evitar los peligros del futuro.®®

Cabe mencionar que la Planificacion Estratégica se debe convertir en “una
forma de vivir’ en la organizacion; esto quiere decir que los directivos deben
tener interconectados sus procesos mentales para planificar sistematicamente.
Y este sentir y pensar debe ser derramado o filtrado a lo largo y ancho dela
organizacion, fundamentalmente en los planes estratégicos, programas a

mediano y corto plazo, presupuestos, planes operativos.

Tomando en cuenta lo antes mencionado se considera necesario que la Junta

parroquial de Guayllabamba contemple el término planificacion estratégica

8 Caldera Mejia Rodolfo, “Planeacion Estratégica de Recursos Humanos: Conceptos y Teoria”,
Nicaragua, Ed. Juan Carlos Martinez Coll, 1990, pag. 15.

®Rodriguez Nuria, Martinez William, “Planificacion y Evaluacion de Proyectos”, Costa Rica, Ed.
EUNED, 2006, pag. 11.
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como parte fundamental para el desarrollo, de manera que de forma clara y
organizada a través de un plan estratégico de comunicacion corporativa se
pueda generar en la parroquia un cambio positivo que beneficie a los

pobladores.

3.2.1. Importancia de la Planificacion Estratégica

En la actualidad la Planificacion Estratégica tiene gran relevancia debido a que:
“Permite a la empresa ver su quehacer en la perspectiva de su entorno actual y
futuro, esto es, valorar sus efectos en los clientes, competidores, proveedores,

accionistas, y demas elementos del entorno valiosos para ella”®®.

Es importante recalcar que también contribuye para establecer prioridades, asi
como también se basa en las fortalezas de la organizacion y permite tratar

oportunamente los problemas de cambios existentes en el entorno.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente, la Planificacion Estratégica, es una
herramienta que permite a las organizaciones prepararse para generar
escenarios ideales y enfrentar las situaciones que se presentan en el futuro,
ayudando con ello a orientar sus esfuerzos hacia metas realistas de

desempeiio.

La Planificacién Estratégica, es importante ya que a través de su correcta
implementacion la Junta Parroquial de Guayllabamba establecera los objetivos
de corto, mediano y largo plazo que orientara sus procesos de estructuracion y

organizacién corporativa que favorecera su sostenibilidad turistica.

% Guerra Guillermo E., “El agronegocio y la empresa agropecuaria frente al siglo XXI”, Costa
Rica, Ed. Agroamerica, 2002, pag. 214.
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3.3. Conceptualizaciéon de Plan Estratégico de Comunicacion

Corporativa

Al hablar de Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa, Milla D. Martinez
opina que: “Es el documento que sintetiza a nivel econdmico financiero,
estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de la empresa.”®’

Nuria Sald, autora del libro Aprender a comunicarse en las organizaciones
acota que: “El plan estratégico de comunicacion es una herramienta de sintesis
que traduce en términos de comunicacibn e imagen las politicas, las

estrategias y el proyecto empresarial”®.

Por otro lado, Adriana Patricia Guzman de Reyes, en el libro La Comunicacion
como herramienta gerencial, aborda el tema y define al Plan Estratégico de

Comunicacién Corporativa como:

El conjunto sistematico, organizado y explicito de accion, control, evaluacién
y correccion; diseflado para beneficio de la empresa y la sociedad.
Destinado a guiar el accionar corporativo, de manera coherente y eficaz,
hacia el mejor aprovechamiento de los procesos, mecanismos y recursos

que ofrece el sistema.®

Cabe destacar que el mismo se realiza a largo plazo y se concreta en planes

anuales de comunicacion y sus correspondientes programas puntuales.

3.3.1. Importancia de un Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa

Son muchos los logros que se pueden obtener con una buena comunicacion y

gue esta solo es posible implementando la mediante un Plan estratégico de

8Martinez D. Milla. “La elaboracién del plan estratégico y su implementacién a través del
cuadro del mando integral.” Espafia, Ed. Altair, 2005, pag. 8.

#3al6é Nuria, “Aprender a comunicarse en las organizaciones”, Ed. Paidés, Espafia, 2005, pag.
51.

¥ Guzman de Reyes Adriana Patricia, “La Comunicacién como herramienta gerencial”, Bogota,
Ecoe Ediciones, 2006, pag. 19.
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Comunicacion debidamente estructurado. Entre los logros menciona:

coordinacion, motivacion y elementos facilitadores en la gestion.

A continuacién se detalla cada uno de estos logros:

3.3.2.

La coordinacion permite la sinergia de las distintas partes involucradas de
un proyecto, puesto que con una integracion cooperativa se logran los

objetivos estratégicos mas eficientemente.

Con respecto a la motivacion se afirma que al conocer de qué trata el
proyecto, y al ver qué lugar ocupara cada integrante, los incentiva a
proyectar los deseos particulares, facilitando la adaptacién al entorno
cambiante en el que se halla inmersa la organizacion.

Son de mucha importancia los elementos facilitadores para la integracion, el
desarrollo personal y la participacién activa de los miembros del equipo de

trabajo.90

Pasos previos para desarrollar un Plan Estratégico

Comunicacion Corporativa

de

El plan estratégico de comunicacion corporativa es un elemento imprescindible

en toda organizacion o proyecto y que debe ser desarrollada en varios pasos:

Conseguir_apoyo: Un plan de comunicacién debe tener apoyo de la alta

direccién. Sin esto sera muy dificil llevarlo a cabo. Entonces como puntapié
inicial, debe obtenerse el compromiso de quienes son los primeros
responsables del proyecto, y de esa forma se facilita asi su implementacién.

Realizar un diagnéstico: El diagnéstico debe apuntar a determinar cual es la

situacion presente de la comunicacion en la organizacion, investigar las
necesidades y expectativas de las personas implicadas en el proyecto y en el
plan de comunicacion.

Armar el plan: El armado del plan incluye como tareas: determinar objetivos y
alcance, definir los medios, planificar acciones, establecer los mecanismos y
metodologia para llevar a cabo las acciones y establecer cual sera la

evaluacion al cierre del proyecto.

% Herrera Martinez Gabriela, “Vale la pena invertir en comunicacion organizacional”, Argentina,
Ed. Mico Panoch, 2004, pag. 38.



o Establecer la estrategia de comunicacion: La estrategia de comunicacion

incluye difundir el proyecto, sensibilizar a los participantes y predisponerlos

para que estén abiertos a recibir el mensaje.

o Implementar el plan: La implementacién es la etapa culminante del plan de

comunicacion, es la puesta en marcha, que debera estar acompafnada de un

seguimiento continuo que retroalimente el proyecto, permitiendo ajustes y

mejoras que permitan un mayor logro de los objetivos propuestos.

De igual manera existen infinidad de propuestas, pero todas coinciden en que

un plan estratégico de comunicacién debe ser un proceso pensado, continuo

y evaluado para hacer los ajustes requeridos en el transcurso de su

ejecucion, para que al final, se tenga una plena toma de decisiones correcta y

adecuada para el éxito de cualquier logro en la Organizacic’m.91

3.3.3. Estructura de un Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa
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A continuacion se presenta un esquema disefiado por Dennis L. Wilcox, posee

los elementos necesarios para disefiar un Plan Estratégico de Comunicacion

Corporativa y que para los fines del presente trabajo respecto de hacer de

Guayllabamba un destino turistico competitivo, es adecuado:

3.3.3.1.

3.3.3.2.

Situacién

No se pueden establecer objetivos validos sin entender la situacion que ha
llevado a la conclusion de que se necesita implementar un Plan de
Comunicacién Corporativa. Existen tres tipos de situaciones que pueden
crear la necesidad de elaborar un Plan de Comunicacion Corporativa: (1) la
organizacion tiene que aplicar de inmediato un plan para resolver un
problema o situacién que afecta negativamente; (2) la organizacion tiene
que realzar un determinado proyecto; y (3) la organizacion quiere fortalecer
sus esfuerzos continuados para preservar su reputaciéon y el respaldo del

publico.

FODA

Es la herramienta estratégica por excelencia mas utilizada para conocer la

situacion real en que se encuentra la organizacion.

! Olamendi Gabriela, “Cémo realizar un plan de comunicacién”, Argentina, Ed. Dick Bigh,
2003, pag. 53.



3.3.3.8.

3.3.3.4.

3.3.3.5.

3.3.3.6.

3.3.3.7.

La situacion interna se compone de dos factores controlables: fortalezas y
debilidades, mientras que la situacién externa se compone de dos factores

no controlables: oportunidades y amenazas.

Objetivos

Una vez que se ha entendido la situacion del problema, el siguiente paso
consiste en determinar los objetivos del programa. El objetivo declarado
debe valorarse preguntandose: (1) ¢ Se ajusta realmente a la situacién?

(2) ¢Es realista y alcanzable? (3) ¢ Puede medirse su efectividad?

El objetivo suele definirse en relacion con los resultados del programa, y no
con necesidades del mismo. En otras palabras los objetivos no deben ser

medios sino fines.

Publicos
El plan de comunicacién deberd estar dirigido a un publico especifico y bien

definido.

Estrategias
La definicibn de estrategia define como se va alcanzar, en teoria, un
objetivo, ofreciendo lineas, directrices y tematicas para el programa global.
Se puede destacar una estrategia general, o bien el plan puede tener
diversas estrategias, en funcibn de los objetivos y los publicos
seleccionados.

Tacticas

Muchas veces se confunden los conceptos técnicas con tacticas. Mientras
la estrategia define las grandes orientaciones, los grandes proyectos, es
decir, lo que debe hacerse, las técnicas definen la manera como (los
procesos a través de los cuales) se enfocara el tema, como gestionara la
transmision de mensajes a los publicos objetivo; es decir las técnicas
definen el como hacerlo. Por su parte las tacticas se corresponden con
iniciativas puntuales a través de las cuales se gestionan las situaciones y
esquivan los obstaculos; es decir el como hacerlo en un momento dado en

funcién de las circunstancias inmediatas.

Cronograma
Los tres aspectos basicos del calendario en la planificacion de un programa

son los siguientes: (1) decision de cuando debe realizarse la campafa; (2)

88



3.3.3.8.

3.3.3.9.

determinacion de la secuencia adecuada de actividades; y (3) recopilacion
de la lista de actividades que deben llevarse a cabo para obtener el

producto final.

Presupuesto

Ningun plan est4 completo sin un presupuesto. Tanto los clientes como los
empresarios preguntan: ¢Cuanto costara este programa?, En muchas
ocasiones se adopta el planteamiento contrario. Las organizaciones definen
la cuantia que se puede gastar, y piden al personal o a la consultora en
comunicacién que disefie un plan que refleje como se distribuye esta

cuantia presupuestada.

Evaluacién

La evaluacion es el elemento de la planificacion que compara los objetivos
declarados en el programa con los conseguidos. Como ya se ha
mencionado, los objetivos deben ser mesurables para poder demostrar a los

clientes y empleadores que el plan los ha alcanzado..

89

%2 Wilcox Dennis L., Cameron Glen T., Xifra Jordi, “Relaciones Publicas, Estrategias y tacticas”,
Madrid, Ed. Pearson Educacién S.A., 2006, pag. 211.
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4. CAPITULO IV

INVESTIGACION DE CAMPO

4.1. Planteamiento del problema

Para tener una clara idea sobre el tema a tratar, los especialistas Roberto

Hernandez, Carlos Fernandez y Pilar Baptista recalcan que:

“ . . ,
Plantear el problema no es sino afinar y estructurar mas formalmente la

idea de investigacién. El planteamiento y sus elementos son muy
importantes porque proveen las directrices y los componentes

fundamentales de la investigacién; ademas, resultan claves para entender

93
los resultados”™ .

La actual percepcion de los jovenes residentes en la ciudad de Quito, en
edades comprendidas entre 20 y 34 afios, seflalan que la imagen de
Guayllabamba, es muy limitada respecto del potencial turistico que posee la
parroquia, también se observa la ausencia de sentido de pertenencia por parte
de los habitantes y los actores ciudadanos hacia su parroquia asi como
también falta de compromisos organizacionales que favorezcan la ejecucion de
acciones y proyectos de desarrollo y bienestar. Desde el punto de vista
comunicacional, la parroquia no posee una imagen e identidad corporativa que
represente su potencial turistico, esto se debe a que en la parroquia no se ha
generado una filosofia corporativa y un modelo de identidad visual lo cual se
complementa con un ineficiente sistema de comunicacion entre la junta

parroquial y los actores ciudadanos.

% Hernandez, Fernandez, Baptista, “Metodologia de la Investigacion”, México, Ed. Mc — Graw
hill, 2000, pag. 46.
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4.2. Objetivos de la investigacion

Tienen la finalidad de sefalar la aspiracion que tiene la investigacion y deben

ser expresados con claridad para evitar posibles desviaciones, pues son las

guias de estudio.

4.2.1.

4.2.2.

Objetivo general

Determinar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
imagen e identidad corporativa de la parroquia de Guayllabamba en
base a la percepcién de los publicos externo e interno.

Objetivos especificos

Evidenciar la percepcion de la imagen corporativa de la parroquia de
Guayllabamba, por parte de los jévenes domiciliados en la ciudad de
Quito, y comprendidos en las edades de 20 a 34 afios.

Describir la percepcion de los habitantes y actores ciudadanos de la
parroquia de Guayllabamba, respecto de su identidad corporativa e
identidad visual.

Determinar alternativas de solucién para el fortalecimiento corporativo de

la parroquia en base a su potencial turistico.

4.3. Preguntas de investigacion

Ademas de definir los objetivos concretos de la investigacion, es conveniente

plantear, por medio de una o varias preguntas, el problema que se estudiara. Al

hacerlo en forma de preguntas se tiene la ventaja de presentarlo de manera

directa, lo cual minimiza la distorsion.
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Cabe recalcar que las preguntas de investigacion sirven para: “Orientar hacia
las respuestas que se buscan con la investigacion. Las mismas no deben

utilizar términos ambiguos ni abstractos”®*.

Segun lo anteriormente mencionado, las preguntas de investigacion para la

parroquia de Guayllabamba se plantean de la siguiente manera:

e ¢ Cuales son los atractivos de naturaleza, culturales, y de infraestructura
recreacional, asi como también, cuéles son los servicios de acceso y
sefializacion, seguridad, servicios publicos, y de proveedores del sector
privado, que configuran el potencial turistico de la parroquia de
Guayllabamba?

e ¢ Cual es la percepcion de la imagen por parte de los publicos externos,
respecto de Guayllabamba como destino turistico?

e ¢ Cual es la definicion y percepcion de la identidad corporativa que posee
la parroquia de Guayllabamba por parte de sus habitantes?

e ¢ Qué estrategias de comunicacion corporativa son aplicables para lograr
una filosofia corporativa acorde al potencial turistico de la parroquia y

lograr su posicionamiento como destino turistico en el mercado?

4.4. Investigacion y diagnéstico

El presente trabajo de grado se desarroll6 en base a procesos de investigacion
cientifica que incluyé investigacion bibliogréfica y de documentos que fueron la
base para la argumentacion tedrica; también, se ejecutd una investigacion de
campo con el objetivo de establecer una linea base respecto de las condiciones

de la identidad e imagen corporativa de la parroquia de Guayllabamba.

" Hernandez Fernandez Baptista, “Metodologia de la Investigacién”, México, Ed. Mc — Graw
hill, 2000, pag. 48.
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4.4.1. Metodologia

4.4.1.1. Enfoque

Enfoque Mixto

Se desarroll6 un enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo.

Al hablar de enfoque mixto la Marcelo M. GOmez, sefiala lo siguiente:

El enfoque cuantitativo “usa la recoleccion de datos para contestar
preguntas de investigacion y probar hipétesis, con base en la medicion
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias”.

El enfoque cualitativo “utiliza la recoleccion de datos sin medicién
numérica para descubrir o afinar preguntas de investigacion en el
proceso de interpretacidon. Su propdsito consiste en reconstruir la

realidad tal y como se la observa®.

Los enfoques anteriormente mencionados se combinan durante todo el
proceso de investigacion para obtener los datos deseados y lograr una
correcta interpretacion de los mismos.

En general el proceso investigativo se desarrollé con criterio deductivo y

analitico.

4.4.1.2. Alcance

Descriptivo
Como su nombre indica describe el comportamiento de las variables de

investigacion haciendo una relacion entre ellas y permite sacar

% Gémez Marcelo M., “Introduccién a la Metodologia de la investigacion cientifica”, Argentina,
Editorial Brujas, 2006, pag. 56.
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conclusiones y recomendaciones que pueden ser transformadas en
propuestas.

Este alcance posee los siguientes criterios:

1) Descripcion y andlisis de los elementos turisticos de la parroquia de
Guayllabamba.

2) Descripcion y analisis de los elementos conceptuales de
comunicacion corporativa (Identidad, Imagen, Marca) y su aplicacion en
la parroquia de Guayllabamba.

3) Descripciébn y andlisis del Plan Estratégico de Comunicacion

Corporativa para la Parroquia de Guayllabamba.

4.4.1.3. Estimacion de parametros

Publicos Externo

Ubicacién geogréfica:

Parroquias urbanas de la ciudad de Quito.

Edad de los publicos externos:

De 20 a 34 afos de edad
(Estudiantes universitarios: Universidad de las Américas (UDLA) y
Universidad de Especialidades Turisticas (UCT)

Condicidon socio-econémica:

Media y Media Alta



Fotografia Satelital Nro. 4.1 Universidad de las Américas

5]
Fuente: Google Maps, Quito, Ecuador, 2011

Fotografia Satelital Nro. 4.2 Universidad de Especialidades
Turisticas

5w

o .
e'las;Américas, ¢

Universidad,d

Fuente: Google Maps, Quito, Ecuador, 2011
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e Publico Interno

Ubicacion geogréfica:
Parroquia de Guayllabamba.

Edad de los publicos internos:
De 34 a 50 afos de edad.

Condicion socio-econémica:

Media baja y baja

Fotografia Satelital Nro. 4.3 Parroquia de Guayllabamba

~
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Image @ 2011 DigitalGlobe .
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Fechas de imagenes: 7/30,2008 2B | 2003 ) 0°04'03749™S 78°21'26.19" O elevacién 2126 m Alt.ojo.  5.15km

Fuente: Google Maps, Quito, Ecuador, 2011

4.4.2. Seleccidon de la muestra

Segun el cuadro de proyecciones de poblacion 2001 — 2010, editado por el
Instituto Nacional de Estadistica y Censos, elaborado en base al censo de
poblacion y vivienda realizado el 2001(Ver Anexo Nro. 2), en la provincia de

Pichincha, la proyeccion poblacional para el afio 2010 es de: 2.796.838, en



97

tanto que para Quito, D.M. es de: 2.151.993, concluyéndose que en la capital

habita el 77% del total poblacional de Pichincha.

La proyeccion de la poblacion en el rango de 20 a 34 afios de edad, en
Pichincha, suman: 757.928, por tanto en Quito, la poblacién del mismo rango

de edad suman: 583,605 constituyéndose en la poblacién objetivo del estudio.
4.4.2.1. Determinacion del tamafio de la muestra

A través de la siguiente formula se pudo determinar el tamafio de la muestra;*®

n =(Z=/2)*N
4 NE?p + (Z/2)?

n = (1.2815)?583,605
4(583,605) (0,05)%(0,61)+ (1,2815)?

n=1.6422 * 583,605
3559,99 + 1.6422

n =_958396,13
3561,63287

n = 269,42

Tamano de la muestra = 270

4.5. Identificacion de técnicas de recoleccién de datos

4.5.1. Encuestas

La encuesta de opinion dirigida al grupo objetivo (jovenes de la ciudad de
Quito) se realiza con el fin de conocer la opiniébn que tienen con respecto a la

imagen de Guayllabamba asi como también el grado de conocimiento de los

% Galindo Edwin, “Estadistica. Métodos y aplicaciones”, Quito, Prociencia Editores, 2006, pag.
42.
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diferentes destinos turisticos que ofrece el parroquia y de esta manera disefar
las estrategias y tacticas necesarias para alcanzar los objetivos propuestos.
Este instrumento tuvo preguntas abiertas y cerradas lo cual permitio obtener

informacion clara y cuantitativa. (Ver Anexo Nro. 3)

4.5.2. Sondeo de Opinidn

“‘El sondeo es un procedimiento basado en las entrevistas o encuestas
aplicadas a muestras de individuos, para conocer rapida y aproximadamente la
conducta futura o las intenciones de actuacion de tales individuos”®’.

Tomado en cuenta lo anteriormente citado, se aplicé otro de los instrumentos
de investigacion, el sondeo de opinién, con la finalidad de analizar las
percepciones que tiene el publico interno (pobladores) con respecto a la

imagen e identidad de la parroquia de Guayllabamba. (Ver Anexo Nro. 4)

4 .5.3. Entrevista

La preparacion de entrevistas a personas que forman parte de la Junta
parroquial de Guayllabamba de manera que se pueda obtener una visibn mas
amplia sobre el tema y desarrollar mejor las alternativas de solucion. Se
realizard una entrevista dirigida, ya que se sigue un procedimiento fijado de

antemano por un cuestionario o guia de la entrevista. (Ver Anexo Nro. 5)

4.5.3.1. Criterios de seleccién para entrevistados:

e Profesional en Comunicacion Corporativa.
e Profesional en Gestion de Turismo

e Presidente de la Junta Parroquial

%" Gallardo de Parada, Moreno Garzon Yolanda, “Aprender a investigar’, Bogota, Ed. VARFO,
1999, pag. 80.
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4.5.4. Analisis de Bibliografiay documentos

La informacion que se obtendra por medio de esta fuente sera a traveés de
libros, documentos, revistas especializadas, sitios web especializados. Cabe
recalcar que informacion sobre imagen e identidad corporativa se prefirié textos

actuales y pertinentes al presente trabajo de titulacién.

4.6. Proceso de datos de los instrumentos de investigacion

4.6.1 Encuesta:

Total encuestados: 232 personas

Edades comprendidas en la investigacion: 20 a 34 afios de edad (Estudiantes
universitarios: Universidad de las Américas (UDLA) y Universidad de

Especialidades Turisticas (UCT)

1. ¢Cuando llega el feriado, vacaciones o fines de semana qué lugares

visita turisticamente?

Tabla Nro. 4.1
Todos los Periodicamente | Pocas veces | Unasolavez
feriados
Guayllabamba 2 18 76 90
Mindo 6 27 93 67
Bafios 7 31 100 59
Sierra norte 14 39 73 51
Playa 50 106 71 14
Amazonia 12 12 50 86
Otro 22
(mencione)
EE.UU
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Tabla Nro.4.2
Frecuencia %
Una sola vez 90 33%
Pocas veces 76 28%
Periédicamente 18 7%
Todos los feriados 2 1%
Grafico 4.1
Guayllabamba
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
1%
0%
Una sola vez Pocas veces Periodicamente Todos los feriados

Interpretacion:

Cuando llega vacaciones, feriados o fines de semana las personas
encuestadas visitan turisticamente la parroquia de Guayllabamba un 33% una

sola vez, 28% pocas veces, 7% periddicamente y 1% todos los feriados.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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Tabla Nro. 4.3
Frecuencia %
Pocas veces 93 34%
Una sola vez 67 25%
Periddicamente 27 10%
Todos los feriados 6 2%
Grafico 4.2
Mindo
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%
Pocas veces Una sola vez Periddicamente Todos los feriados

Interpretacion:

Cuando llega vacaciones,

feriados o fines de semana

las personas

encuestadas visitan turisticamente Mindo, un 34% pocas veces, 25% una sola

vez, 10% periodicamente y 2% todos los feriados.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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40%

Tabla Nro. 4.4
Frecuencia %
Pocas veces 100 37%
Una sola vez 59 22%
Periédicamente 31 11%
Todos los feriados 7 3%
Gréfico 4.3
Banos

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Pocas veces Una sola vez Periodicamente Todos los feriados

Interpretacion:

Cuando llega vacaciones,

feriados o fines de semana

las personas

encuestadas visitan turisticamente Bafios, un 37% pocas veces, 22% una sola

vez, 11% periodicamente y 3% todos los feriados.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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Tabla Nro. 4.5
Frecuencia %
Pocas veces 73 27%
Una sola vez 51 19%
Peridédicamente 39 14%
Todos los feriados 14 5%

Gréfico 4.4

Sierra Norte
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Interpretacion:

Cuando llega vacaciones, feriados o fines de semana las personas
encuestadas visitan turisticamente Sierra Norte un, 27% pocas veces, 19% una

sola vez, 14% periddicamente y 5% todos los feriados.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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Tabla Nro. 4.6
Frecuencia %
Peri6édicamente 106 51%
Pocas veces 71 34%
Todos los feriados 50 24%
Una sola vez 14 7%
Gréfico 4.5
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Interpretacion:

Cuando llega vacaciones,

feriados o fines de semana

las personas

encuestadas visitan turisticamente Playa, un 51% peridodicamente, 34% pocas

veces, 24% todos los feriados, 7% una sola vez.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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Tabla Nro.4. 7
Frecuencia %
Una sola vez 86 42%
Pocas veces 50 24%
Periédicamente 12 6%
Todos los feriados 12 6%
Gréfico 4.6
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Interpretacion:

Cuando llega vacaciones,

feriados o fines de semana

las personas

encuestadas visitan turisticamente la Amazonia, un 42% una sola vez, 24%

pocas veces, 6% periédicamente y 6% todos los feriados.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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Tabla Nro. 4.8
Frecuencia %
Peri6dicamente 22 11%
Pocas veces 1 0%
Una sola vez 0 0%
Todos los feriados 0 0%
Gréfico 4.7
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Interpretacion:

Cuando llega vacaciones, feriados o fines de semana las personas
encuestadas mencionan otro lugar que no esta sefialado en la encuesta y
visitan turisticamente como EE.UU. un 11% periédicamente, 0% pocas veces,

0% una sola vez y 0% todos los feriados.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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2. ¢ Sefale la motivacion por la que Ud. visita un lugar turisticamente?

Tabla Nro. 4.9
Frecuencia %
Comida Tipica 156 75%
Tranquilidad 129 62%
Diversion nocturna 125 60%
Deportes extremos 89 43%
Reservas naturales 83 40%
Areas recreacionales 71 34%
Historia 24 12%

Gréfico 4.8
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Interpretacion:

El 75% de personas encuestadas sefialan que la motivacion por la que visitan
un lugar turisticamente es por la comida tipica, el 62% mencioné tranquilidad
seguido de 60% diversion nocturna, 43% deportes extremos, 40% reservas

naturales, 34% areas recreacionales, y finalmente 12% historia.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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3. ¢Ha escuchado hablar sobre la parroquia de Guayllabamba como un

destino turistico?

Tabla Nro. 4.10

Frecuencia %
Si 137 66%
No 133 64%

Gréfico 4.9
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Interpretacion:

El 66% de las personas encuestadas si han escuchado hablar sobre la
parroquia de Guayllabamba como destino Turistico mientras que el 64%

menciond que no han escuchado.
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(A través de qué medio de comunicacion?

Tabla Nro. 4.11

Frecuencia %
Boca a boca 102 49%
Television 44 21%
P&gs. de internet 25 12%
Prensa 13 6%
Mail 0 0%
Gréfico 4.10
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Interpretacion:

El 49% de las personas encuestadas han escuchado hablar sobre la parroquia
de Guayllabamba como destino Turistico a través del boca a bocas, 21%

television, 12% péaginas de internet, 6% prensa, y 0% mail.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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4. ;A través de qué medio de comunicacion Ud. recibe mayor cantidad de

informacion turistica de Ecuador?

Tabla Nro. 4.12

Frecuencia %
Television 178 86%
Pags. de internet 114 55%
Mail 47 23%
Prensa 39 19%
Grafico 4.11
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Interpretacion:

El 86% de personas encuestadas sefialan que reciben mayor cantidad de

informacion turistica a través de la television, 55% péaginas de internet, 23%

mail y 19% prensa.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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5. ¢Cémo percibe Ud. a Guayllabamba?
Tabla Nro. 4.13

Frecuencia %
Zoolégico 245 91%
Comida tipica 155 57%
Clima agradable 152 56%
Naturaleza atractiva 105 39%
Gente amable 76 28%
Diversién 35 13%
Aburrimiento 26 10%
Limpieza 17 6%
Desorganizacion 17 6%
Organizacion 16 6%
Suciedad 11 4%
Gente no amable 6 2%
Clima no agradable 5 2%
Naturaleza no atractiva 4 1%

Gréfico 4.12
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Interpretacion:

El 91% de las personas encuestadas perciben Guayllabamba como el
Zooldgico, 57% comida tipica, 56% clima agradable, 39% naturaleza atractiva,
28% gente amable, 13% diversion, 10% aburrimiento, 6% limpieza, 6%
desorganizacion, 6% organizacion, 4% suciedad, 2% gente no amable, 2%
clima no agradable y 1% naturaleza no atractiva. La pregunta permitié que el

encuestado responda varias alternativas de respuesta.
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6. ¢Usted identifica a Guayllabamba por sus:

Tabla Nro. 4.14

Frecuencia %

Zooldgico 233 86%

Comida tipica 125 46%

Bellezas naturales 48 18%

Hosterias 14 5%

Balnearios 13 5%

Grafico 4.13
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Interpretacion:

El 86% de las personas encuestadas identifican a Guayllabamba por el
Zoologico, 46% comida tipica, 18% bellezas naturales, 5% hosterias y

finalmente 5% balnearios.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.



7. ¢, Qué actividades turisticas Ud. prefiere?

Tabla Nro. 4.15

Frecuencia | %
Camping 124 46%
Caminatas por los
senderos 90 33%
Cabalgatas 90 33%
Pesca deportiva 89 33%
Visita a las diferentes
quintas 57 21%
Gréfico 4.14
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Interpretacion:
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El 46% de las personas encuestadas prefieren realizar actividades turisticas

como el camping, 33% caminatas por los senderos, 33% cabalgatas, 33%

pesca deportiva y el 21% visita a las diferentes quintas.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.



8. ¢Qué deportes de aventura Ud. prefiere?

Tabla Nro. 4.16

Frecuencia | %
Rafting 107 40%
Canopy 106 39%
4x4 94 35%
Bungee Jumping 93 34%
Kayak 62 23%
Motocross 58 21%
Ciclismo de montafia 44 16%
Gréfico 4.15
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Interpretacion:
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El 40% de las personas encuestadas prefieren como deporte de aventura al
rafting, 39% canopy, 35% 4x4, 34% bungee jumping, 23% kayak, 21%

motocross, y 16% ciclismo de montafia.

La pregunta permiti6 que el encuestado responda varias alternativas de

respuesta.
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Conclusiones:

La parroquia de Guayllabamba no figura como destino turistico entre las

preferencias del publico objetivo.

La parroquia de Guayllabamba no ofrece una imagen e identidad
corporativa vinculadas a las preferencias turisticas del publico objetivo.
La mayoria de personas encuestadas perciben e identifican a la
parroquia de Guayllabamba por su gastronomia y el zoolégico, lo cual es
preocupante ya que la diversidad de atractivos turisticos de aventura

gue si posee la parroquia se encuentra comunicacionalmente oculta.

A pesar de que las péaginas de internet y los correos electrénicos
representan el 43% de las fuentes de informacién para el publico
objetivo, la parroquia de Guayllabamba no ha incursionado en estas

tecnologias, en especial en el uso estratégico de las redes sociales.

El publico objetivo prefiere una oferta turistica relacionada a la diversion
y entretenimiento, como es el caso de productos turistico de sol y playa,

deportes de aventura, diversién nocturna, entre otros.
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4.6.2. Sondeo de Opinidn

1. ¢, Qué significa Guayllabamba para usted?
En su mayoria respondieron, me gusta el lugar donde vivo, es tranquilo y el
clima agradable, lamentablemente cada vez hay menos turismo y no hay

mucho trabajo.

2. ¢,Qué opina la gente de Quito y de otros sitios sobre Guayllabamba?
La imagen de Guayllabamba no es tan buena, hay mucha suciedad, la gente
no colabora para mantener limpio por eso la mayoria de personas que vienen

prefieren ir a los restaurantes grandes y a nosotros nos dejan de lado.

3. ¢Usted conoce las actividades de la junta parroquial?
No sabemos nada, nos gustaria que nos informen y nos hagan participes de lo

gue hacen por la parroquia.

4. ;Cree Usted que si hubiera mas cantidad de turistas que les visitan, se
mejorara la economia de la parroquia?

Si mejoraria, y antes habia mas turistas, pero ahora solo vienen los fines de
semana. Nosotros vivimos de lo que vendemos, pero como ha bajado la

mayoria sale a trabajar en las floricolas o en la ciudad.

5. ¢, Conoce los atractivos turisticos que tiene su parroquia?

Si el zoolodgico y algunos miradores.

6. ¢, Como trata la gente de la parroquia a los turistas?
Tratamos de ser amables con la gente que viene, aunque no todos son asi,

deberiamos mejorar la limpieza y mejorar el trato al cliente.
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Conclusiones:

Los pobladores de la parroquia les gusta el lugar donde viven, se sienten
identificados con su naturaleza, pero consideran que falta mucho por
hacer para que las personas no busquen en otros lugares lo que podrian
conseguir en su parroquia. Por otro lado, no se sienten a gusto con la

imagen que proyecta la parroquia existe mucha suciedad.

El turismo aporta significativamente al desarrollo de la parroquia, se
deberia trabajar mas en esto para que los pobladores no migren por

conseguir un mejor estilo de vida debido a la falta de fuentes de trabajo.

La poblacion de la parroquia desconoce de forma técnica cuéles son los
atractivos que poseen y como lograr beneficios, lo cual repercute al
desarrollo turistico. Estan dispuestos a colaborar para hacer de

Guayllabamba un destino turistico.
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4.6.3. Entrevista

Nombre del entrevistado: Dr. Gonzalo Pazmifio Puga
Cargo: Presidente de la Junta Parroquial de Guayllabamba
Fecha: 15/10/10/

Lugar: Instalaciones de la Junta Parroquial

Duraciéon: 20 minutos

1. ¢Considera que Guayllabamba es un importante destino turistico
en Quito?
Guayllabamba su ubicacion estratégica su clima, su gente le ha hecho a
través de los afios como una parroquia de desarrollo turistico inclusive
de haber sido agropecuaria ahora hemos pasado a ser un fondo de

desarrollo turistico netamente.

2. Qué tipo de turistas preferiria en la parroquia? (nifios, jovenes,
adultos, adultos mayores)
Todos los turistas que quieran venir a esta parroquia estan bienvenidos
no tenemos preferencia obviamente por el turismo siempre y cuando sea
un turismo sano, un turismo que venga a disfrutar de los recursos
naturales que tenemos, de los diferentes atractivos que tenemos, eso es
importante, antes de quien venga es mas bien a que venga que disfrute
gue vea que tenemos una buena gastronomia, buenos atractivos
turisticos, estamos ahora ampliando un centro para distraccion de la

familia por lo tanto son bienvenidos todos.

En el caso que tenga que escoger algun publico seria la familia, porque
vienen se unen estan disfrutando de mi parroquia de venir y comer
juntos, en el caso de escoger un segmento siempre estan privilegiados

los nifios y nifias.
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3. ¢Qué atractivos y actividades turisticas pueden ser desarrolladas
para el tipo de turista preferido? (identidad, imagen, cultura)
Tenemos el zoolégico, estamos haciendo una ruta turistica que
conectaria la piscina publica con el pucara y estamos haciendo

canalizaciones para la creacion de un parque de diversiones.

4. ¢;Considera usted que los habitantes estarian dispuestos a generar
e invertir en nuevos negocios turisticos?
Los habitantes estan siempre pendientes de crear nuevas actividades, si
nos ha detenido la via que conduce de Guayllabamba a Calderén
esperamos que en los proximos afios que ya esta terminada se pueda
tener mayor turismo y que la gente pueda incrementar la infraestructura
o utilizar la que se tiene ahora que son muchas hosterias que
lamentablemente no tiene mucha gente de lunes a viernes y lo que

deseamos es que la gente pueda venir a disfrutar de este clima.

5. ¢Qué aspectos sociales deben ser mejorados para atraer a los
turistas? (vias, sefialética, agua potable, luz internet)
Nosotros como parroquia queremos brindar el mejor de los servicios
entonces una de las cosas es mejorar las entradas de la parroquia, tanto
en el norte como en el sur de la parroquia, mejorar la sefialética, mejorar
las aceras no tenerlas de esa manera, crear un mercado, ahora mismo
tenemos un proyecto de crear un humedal atras de complejo, vamos
hacer un telecentro que esta ligado a la informatica a todo lo que son
telecomunicaciones, también estamos ampliando el centro de salud para
mejorar los servicios y que la gente se sienta comoda, todo esto para el
uso local porque lo que queremos para el turista es brindarle una buena

atencion, referente a la calidad de trato a la calidez de la gente.
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6. ¢Qué aspectos urbanos deben ser mejorados para atraer a los
turistas?
Se va hacer todo un desarrollo urbano turistico del sector, en
infraestructura por ejemplo con el FONSAL recuperar el pucara y mas
gue las obras creo que es la gente mas, el trato de la gente el que
nosotros podamos evidenciarle a la gente de otra manera, que no le
veamos al turista como la persona que nos tenemos que aprovechar

sino servirle.

En cuanto a la imagen hay un sinniUmero de cosas que se tiene que
cambiar, pero esto es a veces generacional no solo de nuestra parroquia
sino también de nuestro pais el rato que veamos a turismo de manera
diferente como tiene que ser, nos permite generar ingresos pero mas
estd en el tema de que no generar ingresos por generar ingresos sino
mas bien de que la gente se sienta feliz y eso nos permite mejorar la
calidad de vida a veces nosotros podemos dar cursos o charlas pero si
la gente no se empodera de lo que verdaderamente es atender al turista
dificilmente vamos a poder lograrlo entonces como digo este es un
trabajo generacional que tenemos que hacerlo desde los nifios, nifias,

adolescentes entonces esta parroquia cambiara.

7. ¢Cuales serian los compromisos de la Junta Parroquial para
fortalecer la identidad e imagen turistica de la parroquia?
Bueno los compromisos son formar comisiones, desarrollar varios
proyectos que van encaminados al trato, al respeto hacia los demas,
nosotros los pocos recursos que tenemos se puede canalizar para

diferentes actividades ir generando con propuestas desde la ciudadania.
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Conclusiones:

Se concluye que el Presidente de la Junta parroquial el Dr. Gonzalo
Pazmifio esta consiente de que la parroquia es un potencial turistico por
todas las fortalezas que la misma posee por lo tanto considera necesario
la creacién de diferentes proyectos que favoreceran el desarrollo

turistico.

Los habitantes de la parroquia son ejes fundamentales para el desarrollo
turistico y considera que estarian completamente dispuestos a contribuir

con el desarrollo de la parroquia.

El Dr. Pazmifio resalta la necesidad de gestionar obras publicas para
lograr una mejor infraestructura turistica que brinde sobre todo seguridad

a los visitantes y favorezca la estética de la parroquia.
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Nombre del entrevistado: Lic. Jaime Valarezo, M.Sc

Cargo: Coordinador de la Carrera de Comunicacion Corporativa (UDLA)
Fecha: 16/10/10/

Lugar: Universidad de las Américas

Duracién: 10 minutos

1. ¢Considera que Guayllabamba es un importante destino turistico en
Quito?
Indudablemente, es una localidad cercana a Quito, a mas del Zooldgico,
gue es un modelo internacional de buen trato a los animales, tiene muy

sabrosa gastronomia y muchos lugares turisticos de interés.

2. ¢Cree usted que la actual imagen que proyecta la parroquia de
Guayllabamba contribuye al desarrollo turistico de la misma?
Creo que le falta mucho por hacer, los variados lugares turisticos que
menciono en la pregunta anterior, son poco conocidos por los quitefios y
ha habido poca preocupacion, por parte de las autoridades, en mantener

una imagen de aseo y orden, asuntos muy apreciados por los turistas.

3. ¢Qué tipo de turistas pueden ser considerados como publico
potencial para el desarrollo turistico de la parroquia? (nifios,
jévenes, adultos, adultos mayores)

Hay para todos los gustos, creo que lo mas adecuado seria promocionarla
como un lugar turistico para disfrutarlo en familia; padres, hijos, tios, tiasy

abuelos, etc, etc.

4. ¢Qué estrategias de comunicacion corporativa se deberia
implementar para fortalecer la imagen turistica de la parroquia?
No podria aventurarme a recomendar estrategias, sin conocer a fondo las
iniciativas que se han aplicado hasta el momento y el éxito o fracaso de

las mismas; por otra parte, para opinar, tendria que investigar mas a
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fondo lo referente a las realidades politicas, econdmicas y sociales de la

localidad.

¢ Qué recomendaciones daria usted para que los habitantes de la
parroquia de Guayllabamba se sientan identificados con la misma?

De hecho, los habitantes si estan identificados con su ciudad, el problema
es que Guayllabamba es una poblacién “dormitorio”, o sea que la mayoria
de personas econdémicamente activas trabajan en la ciudad de Quito.
Para el objeto de su estudio, creo que la capacitacion y la creacion de una

escuela de guias turisticos podria ser un inicio.

¢, Cuales son los medios de comunicacion e informacién que se
deberia seleccionar parallegar a los publicos objetivos?

Todos, absolutamente todos, haciendo énfasis en las TIC's,
especialmente en aquellas redes sociales de mayor preferencia del

publico.

Conclusiones:

La parroquia de Guayllabamba posee un gran potencial turistico lo cual
no ha sido debidamente aprovechado comunicacionalmente.

La parroquia de Guayllabamba debe promover una imagen de aseo y
orden, ya que estos elementos son muy apreciados por los visitantes.

Se debe implementar un adecuado plan de comunicacién corporativa
para lograr el posicionamiento de la parroquia en el mercado turistico
local y captar la atencién del publico objetivo.

Como estrategia para consolidar una identidad corporativa es necesario
gue los habitantes de la parroquia asuman roles y funciones vinculados
a una filosofia corporativa claramente definida con énfasis en su
vocacion de destino turistico, y también deben ser debidamente
capacitados.

Considera importante haces énfasis en las TIC las cuales en la sociedad

actual son muy acogidas por todo tipo de publico.
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Nombre del entrevistado: Lic. Walter Ocafia
Cargo: Profesor en turismo sostenible (UDLA)
Fecha: 17/10/10/
Lugar: FLACSO

Duracién: 30 minutos

1. ¢Considera que Guayllabamba es un importante destino turistico en
Quito?
La verdad como destino, no es un destino porque no tiene las condiciones
sino mas bien es un punto de interés turistico, un sitio de interés turistico,
con mucho potencial turistico si, pero destino turistico no todavia, en un
futuro si se propusieran crear un plan pensando en destino turistico de

pronto si, mientras tanto, no todavia.

2. ¢Qué tipo de turistas se deberia atraer hacia la parroquia? (nifios,
jovenes, adultos, adultos mayores)
Generalmente la idea de pensar en turismo te da diferentes facetas que se
denomina perfil del turista, entonces un perfil de turista se caracteriza por
los intereses, el ingreso econdémico, el nivel de formacidén o cosa como esas
para el caso de Guayllabamba tiene un sitio en particular como es el
Zoologico y eso ya define un perfil del turista en particular que es un perfil
de turista dependiente estamos hablando de nifios, adolescentes que van
por un fin de aprendizaje pero adicionalmente a lado de ellos estan los
padres entonces estamos hablando de un turismo familiar, entonces eso le
da la caracteristica de un turismo nacional y no como turista sino como
excursionista o recreacionista, en un futuro se podria atraer a los jovenes
pero para la construcciéon del producto de la oferta turistica deberia
pensarse en ese como destino particular me refiero a actualmente la oferta
turistica de Guayllabamba es gastrondémica, es de aprendizaje, es vivencial
entonces lo que se necesitaria es pensar en actividades de aventura,
actividades mas practicas, mas de convivencia, diversificar la oferta para

gue venga este otro segmento que viaja mas y gasta mas.
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3. ¢Qué atractivos y actividades turisticas pueden ser desarrolladas para
el tipo de turista objetivo?
La parte fundamental seria establecer los nucleos de interés, actualmente el
Zooldgico es un atractivo de cardcter internacional que por si solo se vende,
alrededor de eso habria otro de un segundo nivel que vendria a ser la
comida pero podrian ofrecerse otro tipo de servicios por ejemplo el
agroturismo, el agroecoturismo, el turismo cultural en torno a los restos
arqueologicos que hay en los alrededores pero particularmente uniendo
otros productos fuera de la parroquia, por ejemplo establecer una ruta
turistica que vaya desde Calderon con la parte de turismo artesanal y
etnoturismo, unirse a la oferta turistica de Guayllabamba y luego unirse con
Malchingui o el Parque Jesusalem o en su defecto con Cochasqui,
Cayambe, Guachala o cosas asi es decir es un punto de encuentro hay una
opcion de unirse con el Quinche hay una ruta de Pambamarca para hacer
una actividades de expedicion, es decir tomarle a Guayllabamba como
punto de encuentro para diversificar oferta en atractivos que no
necesariamente se encuentran dentro del territorio parroquial, eso seria

armar una ruta turistica que define a varios sitios.

4. ¢Considera usted que los habitantes deberian generar e invertir en
nuevos negocios turisticos?
Si y no. Hay dos opciones para hacer una inversion turistica, es decir tienes
el capital para hacerlo y el lugar donde quieres invertir de por si tiene un
interés turistico alto eso significa que al hacer una plan de negocios vas a
tener utilidad perfecto, pero en cambio si lo que se quiere es diversificar la
oferta sin conocer la potencialidad real o la utilidad que puedes tener al
implementar un negocio puedes tener un riesgo, las inversiones del turismo
son altas riesgosas y se recuperan el largo tiempo, entonces la idea seria
diversificar la oferta actual y pensar en una aplicacion de la infraestructura,
no necesariamente del sector privado sino también publico lo que significa
en adecuar espacios para la alimentacion, adecuar espacios para servicios

complementarios como seria artesanias, pensar en programas culturales,
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ferias culturales Guayllabamba no tiene, de manera que diversifigue y no
sea solo Zoologico o solo gastronomia, deberia pensar en ese otro
esquema cultural en ese otro esquema de encuentro de jovenes, pensar en
un encuentro de musica de foros de debate de poesia juvenil si se quiere
pensar en ese mercado hay que tener la infraestructura adecuada y eso

depende del gobierno local.

¢Qué aspectos sociales deben ser mejorados para atraer a los
turistas?

Existe la cadena de valor del turismo, se pasa de un sitio que tenga un
interés turistico se le construye un atractivo para que se construya un sitio,
para esto se necesita mejorar la infraestructura basica iluminacion,
sefialética, mejoramiento de accesos, luego de esto se la pone un valor
turistico que vendria a ser servicios de transportacion, servicios de
alojamiento y adicionalmente de esto vienen los otros valores agregados del
turismo que podria ser ya el encadenamiento por medio de agencias de
viajes, todo esto atravesado por la capacitacién la formacién a la gente
para que tenga cultura turistica la prestacion a los servidores turisticos para

gue ellos diversifiquen la oferta.

¢, Qué aspectos urbanos deben ser mejorados para atraer a los
turistas?

Actualmente Guayllabamba no tiene una identidad, no se puede la gente
agrupar en torno a su identidad y potenciar es decir cuando uno piensa en
un objetivo de desarrollo a futuro se piensa en como quiere esta a futuro y
te identificas con eso, en el caso de Quito pasamos fiestas de Quito y la
gente se identifica como Quitefio y esto te puedo ayudar en torno a la
cuestion de patrimonio cultural, en torno a la diversidad cultural a una

sociedad incluyente y todo ese tipo de cosas.

Para el caso de Guayllabamba en cambio no hay una identidad que le

clasifique la comida es una opcion pero no es lo mejor estamos hablando de
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un sitio que por su clima es privilegiado, la radiacion solar, hay un proceso
historico ancestral, tienes ahi uno de los sitios emblematicos de Quito como
es el Zoologico pero la gente tiene una caracteristica hay gente que es
tradicional pero también hay inmigrantes, entonces se necesita pensar en
crear una identidad que sea incluyente con las personas para que se pueda
apropiar de esto y que todos puedan pensar en un objetivo en comun, sino
se empieza por la identidad dificilmente se puede pensar en una proyeccion
turistica o de cualquier tipo, la identidad se relaciona un espacio territorial
ancestral es decir la gento que estuvo ahi porque esta ahi, cuales son las
tradiciones que es lo que le caracteriza, que es lo que les hace ser Unicos
respectos a las otras poblaciones, también se caracteriza como una
apropiacion y sobre todo el saber que ere parte de un espacio territorial que
es Unico y a eso se le adiciona con la autoestima cuando tienes un origen
cuando sabes a que perteneces puedes tener un autoestima alto y esto
significa proyectarte entonces creo yo que la imagen debe estar acoplada a
esto a un proceso historico tradicional una representatividad una diversidad
y adicionalmente a que se quiere llegar eso significa construir identidad, las

imagenes la figura comparativa isotipos deben estar ligados a estas cosas.

¢ Cuales deberian ser los compromisos de la Junta Parroquial para
fortalecer la identidad e imagen turistica de la parroquia?

Con la aprobacion del cdédigo organico de reglamento territorial y
descentralizacion se les da un poder bastante grande a los gobiernos
auténomos y descentralizados es decir a los gobiernos parroquiales esto
significa que no van a depender de otras instituciones, es decir del gobierno
provincial o municipal, pueden decidir su propio destino su propio futuro en
el espacio territorial, la base entonces es la autonomia significa que
cualquier actividad que se vaya a plantear debe ser encabezado por el

gobierno parroquial que debe confluir todos los actores internos y externos.
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Conclusiones:

La parroquia de Guayllabamba actualmente no es un destino turistico, sin
embargo, tiene todas las condiciones para que en un futuro se podria
visualizar de esa manera, pero con la ayuda un plan bien elaborado que

permita posicionarle a la parroquia como tal.

Es necesario diversificar la oferta turistica en especial en aventura,
convivencia, etc., a fin de poder captar a publicos especialmente el joven el

cual viaja mas y gasta mas.

Es necesario complementar la oferta turistica con el agroturismo, turismo
cultural (restos arqueoldgicos), el etnoturismo y el turismo artesanal entre

otros, que capte la atencion de diferentes publicos.
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5. CAPITULO V

PLAN ESTRATEGICO DE COMUNICACION
CORPORATIVA PARA LA PARROQUIA DE
GUAYLLABAMBA

5.1. Situacion

La investigacion realizada generé importante informaciéon acerca de la
parroquia de Guayllabamba, en base de la cual se formulé una matriz FODA a
fin de determinar estrategias comunicacionales orientadas a la visibilizacion

turistica de la parroquia.

5.2. Analisis FODA de la parroquia de Guayllabamba

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Su ubicacion geogréfica es
estratégica ya que
necesariamente se debe
atravesar la parroquia para
desplazarse desde y hacia Quito
a los diferentes cantones vy
provincias del norte del pais.

Su clima es favorece el cultivo
de una gran variedad de

productos, y es agradable para

la estancia permanente o0
temporal.
Posee el mayor Parque

Zoologico de la region norte del

Improvisada promocion y difusion
de los atractivos turisticos de la
parroquia.

Falta de identidad turistica por
parte de la poblacién, en base a la
inexistencia de simbolos visuales
que representen sus diferentes
elementos parroquiales.

La poblacién proyecta una imagen
contradictoria al potencial turistico
de la parroquia.

Débil liderazgo ciudadano que no
representa a la totalidad de barrios

de la parroquia.
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pais.
Presencia de instituciones de

Estado para seguridad
(Bomberos, Policia, Centro de
Salud)

Abastecimiento de  servicios
publicos (agua potable, energia
eléctrica, telefonia fija y movil) y
servicio de

también existe

internet a través de locales
particulares.

Existen pequefias y medianas
empresas hoteleras y de
gastronomia local.

En la parroquia se oferta frutos
comestibles unicos en el Distrito
Metropolitano de Quito.

La parroquia posee varios
atractivos que hacen de la
misma un importante destino

turistico de la capital.

Deterioro ambiental,
especificamente la contaminacion
del rio Guayllabamba, lo cual limita
el desarrollo actividades turisticas.
No existen operadoras turisticas

con profesionales en la materia.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

La parroquia puede lograr

consolidar una filosofia
corporativa de la mano con una
Identidad e imagen
turisticamente diferenciadora y
motivante.

Generacion de productos
turisticos, integrados en una ruta

turistica.

Que otras parroquias del Distrito
Metropolitano de  Quito, se
posicionen como atractivo turistico
local y nacional, dejando a
Guayllabamba en segundo plano.

Ofertas de empleo a la poblacion
de la parroquia que genere

migracion hacia otras poblaciones.
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e Posicionamiento de la parroquia
como un competitivo destino
turistico en el Distrito
Metropolitano de Quito y a nivel
nacional.

e Mejorar la calidad de vida de los
habitantes a través de la
generacion de nuevas fuentes

de empleo.

5.3. Objetivos

5.3.1.

5.3.2.

Objetivo General

Posicionar a la parroquia de Guayllabamba, como un competitivo destino

turistico del Distrito Metropolitano de Quito.

Objetivos Especificos

Implementar una propuesta de identidad que integre lo actitudinal y lo
visual reflejando una filosofia corporativa clara y definida, de la parroquia

de Guayllabamba.

Mejorar la percepcion de imagen que tiene la parroquia de
Guayllabamba, por parte de los publicos externos, representada a través

de una marca corporativa.

Generar acciones de coordinacion institucional entre la Junta Parroquial

e instituciones publicas y privadas.

Integrar en los procesos comunicacionales a los actores ciudadanos y a

la poblacion en general de la parroquia.



5.4. Publicos

5.4.1. Publico Interno

Pobladores de la parroquia de Guayllabamba.

5.4.2. Publico Externo
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Jévenes comprendidos entre los de 20 a 34 de edad residentes en la ciudad de

Quito.

5.5. Ejes del Plan Estratégico de Comunicacion Corporativa

Figura Nro. 5.1 Ejes del Plan Estratégico de Comunicacién Corporativa

Coordinacion y apoyo
institucional (Junta
Parroquial - Municipio)

Filosofia, imagen,
identidad, marca,
posicionamiento

Compromiso activo de
los actores ciudadanos

Fuente: Elaborado por Evelin Diaz
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coordinacién institucional
entre la Junta Parroquial
e instituciones publicas y
privadas.

OBJETIVOS PUBLICO ESTRATEGIAS
1. Implementar una propuesta | Interno y 1.1 Conceptualizar
de identidad que integre 1o | Externo como una
actitudinal 'y lo visual Organizacion, a la
reflejando  una filosofia parroquia de
corporativa clara y definida, Guayllabamba.
de la parroquia de
Guayllabamba.
2. Mejorar la percepcion de | Interno y 2.1 Implementar
imagen que tiene la | Externo procesos de
parroquia de comunicacion
Guayllabamba, por parte interna y externa,
de los publicos externos, adecuados a la
representada a través de correcta difusion de
una marca corporativa. la  identidad e
imagen de la
parroquia.
3. Generar acciones de | Externo 3.1 Crear un

departamento  de

comunicacion

corporativa que
gestione alianzas
estratégicas entre

la Junta parroquial
y otras instituciones
publicas y privadas
del DM de Quito,
con fines de

potenciar la
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comunicacion

corporativa de la

actores ciudadanos y a la
poblacién en general de

la parroquia.

parroquia.
4. Integrar en los procesos | Interno 4.1 Fortalecer la
comunicacionales a los identidad

corporativa a través
de la relacion
comunicacional

entre los actores
ciudadanos vy la
Junta parroquial de

Guayllabamba.

5.7. Tacticas:

TACTICAS

RESPONSABLES

1.1.1 Presentar formato de un Manual de
Identidad  Corporativa para la
parroquia de Guayllabamba. (Ver

Anexo Nro. 6)

Objetivo:  Lograr que los actores
ciudadanos de la parroquia actien en
funcibn de un sentido de pertenencia
corporativa.

Este manual de identidad detalla la filosofia
empresarial de la  parroquia de
Guayllabamba: Mision, Vision, Valores,
Politicas y objetivos estratégicos.
Caracteristicas:

e Cuando: Primera semana de mayo

Comunicador
Corporativo

Junta parroquial de
Guayllabamba

Actores ciudadanos




135

de 2011.

e Actividades:

- Realizar un taller participativo
entre lideres de la parroquia para
la elaboracion del Manual de
Identidad Corporativa.

- Realizar un focus group del
Manual de Identidad Corporativa.

- Socializar el contenido del Manual
de Identidad Corporativa a la
poblacion de la parroquia de

Guayllabamba.

1.1.2 Elaboracion de un Manual de
Identidad Visual.

Objetivo: Normar los criterios de identidad
visual de todas las acciones que generen
imagen publica.
Este manual de identidad visual detalla los
diferentes elementos como: logotipo,
tipografia, gama croméatica, simbolo Yy
slogan.
Asi como también establece el adecuado
uso en las diferentes piezas graficas.
Caracteristicas:
e Cuando: Primera semana de junio
de 2011.
e Actividades:
- Presentar un boceto del manual
de identidad visual para que sea
aprobado por parte de la junta

parroquial de Guayllabamba. (Ver

Comunicador
Corporativo

Junta parroquial de
Guayllabamba

Disefiador Gréfico
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Anexo Nro. 7)

- Socializar la identidad visual a
través de la implementacion del
nuevo logotipo en las diferentes

piezas graficas y digitales.

2.1.1 Fortalecimiento de la asociacion de
comerciantes de comida tipica y de frutas.

Objetivo: Crear un sentido corporativo de
calidad en el expendio de comidas tipicas y

en la atencion al cliente.

Caracteristicas:
e Cuando: De junio a septiembre de

2011.

e Actividades:

- Establecer acuerdos que
permitan coordinar acciones entre
la junta parroquial y los
comerciantes asociados.

- Capacitar a los comerciantes para
mantener una constante cultura
de limpieza, orden y buen servicio
al cliente.

- Dotar de uniformes que

identifiquen a la asociacion.

Comunicador
Corporativo
Junta Parroquial

Guayllabamba.

de

2.1.2 Crear una ruta turistica.
Objetivo: Promocionar los atractivos
turisticos que posee la parroquia de
Guayllabamba.
Caracteristicas:

e Cuando: De junio - agosto de 2011.

e Actividades:

Comunicador
Corporativo

Junta Parroquial

Diseriador Gréfico.
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- Presentar un boceto de la ruta
turistica “Verde-Pampa” para
gue sea aprobado por la junta
parroquial de Guayllabamba.
(Ver Anexo Nro. 8)

- Promocionar la ruta turistica
“Verde-Pampa” orientado a los
publicos objetivos a través de
los diferentes medios de
comunicacion prensa, radio y
tv. (Ver Anexo Nro. 9)

2.1.3 Optimizar el uso de las carteleras
Objetivo: Facilitar de forma adecuada la
informacion entre la Junta Parroquial, los
actores ciudadanos y la poblacién en
general.
Disefiar un nuevo concepto de carteleras y
ubicarlas en las areas de mayor transito de
las personas y motivar la informacion.
Caracteristicas:
e Cuando: julio de 2011.
e Cantidad: 5 carteleras
e Temas: Actividades, eventos,
festivales gastronémicos y culturales,
novedades.
e Tamafio: 150 x 1 m. cl/u, con
estructura de aluminio.
e Actividades:
- Presentar un boceto del
disefio de la cartelera para
gue sea aprobado por la Junta

Parroquial de Guayllabamba.

Junta Parroquial
Guayllabamba
Comunicador

Corporativo

de
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(Ver Anexo Nro. 10)

- Ubicar las carteleras en puntos
estratégicos de la parroquia
que permita visualizar
facilmente.

- Ubicar informaciéon de forma
adecuada que llame la
atencion y que exista balance

en los contenidos.

2.1.4 Implementar el uso de afiches
promocionales.
Objetivo: Promocionar de forma alternativa
e innovadora los atractivos y riquezas
turisticas que posee la parroquia.
Caracteristicas:

e Cuéando: agosto de 2011.

e Cantidad: 5 afiches.

e Actividades:

- Presentar un boceto del
disefio del afiche para que sea
aprobado por la junta
parroquia de Guayllabamba.
(Ver Anexo Nro.11)

- Ubicar los afiches en las
carteleras de la parroquia para
que permita visualizar

facilmente.

Comunicador
Corporativo
Junta Parroquial

Disefiador Gréfico

2.1.5 Disefio y alojamiento de una pagina
web.

Objetivo: Crear una pagina web interactiva
que facilite la informacién y motivaciones

necesarias a los publicos internos vy

Comunicador
Corporativo
Junta Parroquial

Disefiador Grafico
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externos, manteniendo un  concepto
diferenciador entre sus  potenciales
competidores.
Caracteristicas:
e Cuando: De junio a agosto de 2011
e Actividades:
- Presentar el disefio de la pagina
Web para que sea aprobado por
la Junta Parroquia. (Ver Anexo
Nro. 12)
- La péagina Web debe promover
los diferentes atractivos naturales
y culturales que posee la
parroguia asi como también la
infraestructura hotelera y
gastronOmica, permitiendo visitas
virtuales, y opciones para tramitar
reservaciones en linea.
- Se generara enlaces (links) con
las diferentes redes sociales, en
las que se creardn cuentas

corporativas.

2.1.6 Crear y administrar cuentas en redes
sociales de internet.
Objetivo: Interactuar con los publicos
internos y externos la imagen corporativa de
la parroquia generando vinculos de
socializacion en tiempo real.
Caracteristicas:

e Cuando: Primera semana de junio

de 2011

e Actividades:

Comunicador

Corporativo
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- Se creardA una pagina
interactiva sobre las bellezas
naturales vy culturales que
ofrece la parroquia a través de
la red social el Facebook,
Twitter y YouTube como
también se indicara las
diferentes actividades que
realiza la parroquia de
Guayllabamba .(Ver Anexo
Nro. 13)

2.1.7 Activar procesos de informacion tipo
“Mailing”
Objetivo: Informar de forma periddica, al
publico objetivo, sobre las mas importantes
noticias de la parroquia, en lo turistico y
otros ambitos.
Caracteristicas:

e Cuando: A partir de julio de 2011

e Temas: Envio de invitaciones para

que asistan grupos de interés a

diferentes actividades que realice la

Junta Parroquial como: Fiestas de

parroquializacion y religiosas,

festivales gastrondmicos y culturales,
etc.
e Actividades:

- Se levantard una base de datos
de los visitantes obtenida a traves
de wun formulario que sera
entregado al asistir a la ruta

turistica “Verde-Pampa”, para

Comunicador
Corporativo

Junta Parroquial




141

luego enviar un correo electrénico
con las actividades que realice la
Junta Parroquial. (Ver Anexo Nro.
14)

2.1.8 Campafias de sensibilizacion social en
la parroquia.
Objetivo: Desarrollar campafas anuales de
identidad que incentiven en los habitantes
de la parroquia actitudes ciudadanas que
contribuyan a mantener una competitiva
imagen corporativa.
Caracteristicas:

e Cuando: A partir de junio de 2011

e Actividades:

- Primera campafa
“‘Guayllabamba limpio y
ordenado”.

- Informar a través de perifoneo
a los habitantes los horarios
de recoleccion de basura.

- Incentivar con premios a los
barrios mas limpios.

- Sancionar con multas para los
pobladores que arrojan

basura.

Comunicador
Corporativo
Junta Parroquial

Guayllabamba.

de

3.1.1 Vinculacibn con medios de
comunicacién e instituciones publicas y
privadas.

Objetivo: Gestionar alianzas estratégicas
de comunicaciéon corporativa que

favorezcan el desarrollo turistico de la

Junta parroquial
Guayllabamba
Comunicador

Corporativo

de
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parroquia.

Caracteristicas:
e Cuando: A partir de junio de 2011
e Actividades:

- Se planificard reuniones de
trabajo con diferentes
instituciones de comunicacion
social e instituciones publicas y
privadas a fin de concretar
acciones de comunicacién
corporativa que beneficie a

ambas partes.

4.1.1 Hacer que los actores ciudadanos
asuman funciones y responsabilidad en
reuniones de trabajo de la junta parroquial.
Objetivo: Integrar a los actores ciudadanos
en la toma de decisiones de junta
parroquial.

Caracteristicas:

e Lugar: Instalaciones de la junta
parroquial de Guayllabamba.

e Cuando: A partir de mayo de 2011,
en fechas establecidas por el
presidente de la junta parroquial.

e Actividades:

- Dos veces al afio se reunira el
Presidente de la junta parroquial
con los actores ciudadanos para
dar a conocer el desarrollo de los
proyectos establecidos y los
futuros.

- De Ila misma manera se

Comunicador
Corporativo
Junta parroquial

Guayllabamba

de
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establecera un orden del dia con
los puntos a tratar y se elaborara
un acta de compromisos con
responsables y tiempos (Ver
Anexo Nro. 15)

4.1.2 Instalar un sistema de buzon de
sugerencias fisico y electrénico.

Objetivo: Mejorar los procesos de gestion
comunicativa de la junta parroquial en base
a las recomendaciones de la poblacion.
Caracteristicas:

e DoOnde: Se ubicara el buzon en las
instalaciones de la Junta Parroquial,
en un lugar visible y de facil acceso.
(Ver Anexo Nro.16)

e Duracion: a partir de junio de 2011.

e Formato:

e Actividades:

- Las sugerencias contenidas en
los buzones, fisicos y virtuales, se
revisaran cada quince dias, por
parte de personas autorizadas.

- La Junta Parroquial procesara de
forma inmediata la informacion,

generando retroalimentacion.

Comunicador
Corporativo

Junta parroquial
Guayllabamba

Diseriador Gréfico

de
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5.8. Matriz de Resultados Esperados

Matriz de Resultados Esperados

Estrategias Fesultados Esperados
Concepiualizar como una Organizacion | -  Lefinicion clara politicas roles y
~ . 3 o :
Corporatva &5 ls pamoguia de funciones de la parmogquis.

Gusayllabambs
-  Sentido de perensncia, expresado 8

traves de un mayornivelde
compromiso de parte de los actorss
ciudsdanos y de la poblacidnen

gensral.

- Hablarun mismo lenguaje a traves

de una filosofia corporatva.

- Marca scorde s la filosofia y s2a
identificada porlos publicos

ohjativos.

Implementar procesos de comunicacson | - Fromooionarlos atractvos tunsticos
intema yextema, adecusdos s la comects | que poses |s pamoguia de Guayllabamba.
difusion de la identidad e imagen de la
] - Mayorafluencia de tunstas.
pamogquis.

- Mejorar la calidad en el expendio de
comidas tipicas yen la atencion al clients
pars que los tunstas tengan una mejor
percepcion de imagen de la pamoquia de

Guayllabamba.

- Através de las diferantes piezas
graficas y herramientas de comunicacion
[afiches, mailing, cartelera, buzon) facilitar
ls recordacion de la marca
"Guayllabamba™ v mejorarls
comunicacion entre la Junts Pamogquisl,

los actores ciudadanos v la poblacion en
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genaral.

- Interactuary mantenerinformadao
sobre las actividades que realics
Guayllabamba madiante la Junts

Pamoquial a todos los publicos

- Mantener una competiva imagen

corporativa.

Lrearun departamento de comunicacion

corporatva  gue  gestions alianzes
astratagicas entre la Junts parmoguial y
otras instituciones publicas y privadas del
CM de Quito, con fines de potenciar la

comunicacion corporativa dela pamoquis.

Una wnidad ejecutors de todos los

procesos de comunicacion

Control y evaluacion permanents dal plan

de comunicacion.

Fortalecer las dentdad comporatve &

traves de la relacion comunicacional ente
los  actores

ciudedanos y la Junts

pamoquial de Guayllabamba.

-  Actores ciudadanos integrados en los
procesos de toma de decisionss de

Junta Pamoguial.
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5.9. Cronograma
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5.10. Presupuesto
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TACTICA CANTIDAD VALOR COSTO
UNITARIO
Elaborar un manual de identidad 1 $120 $120
para la parroquia de
Guayllabamba.
Taller participativo y focus group 1 $120 $120
Elaborar un manual de identidad 1 $ 200 $ 200
visual para la parroquia de
Guayllabamba
Capacitacién para los 1 $ 200 $ 200
comerciantes de comida tipica y
frutas
Uniformes para la asociacién de 4 $5 $20
los comerciantes de comida tipica
y de frutas. (muestra delantales y
gorras)
Crear boceto una ruta turistica. 1 $ 60 $ 60
Video publicitario de la ruta 1 $ 600 $ 600
turistica
Publicidad en medios de la ruta 4 $ 1100 4 4400
turistica
Cartelera 5 $25 $125
Afiches informativos. 5 $25 $125
Disefio y alojamiento de la una 1 $ 400 $ 400
pagina web
Campafias de sensibilizacion 2 $ 200 $ 400
social
Alianzas estratégicas (reuniones) 4 $20 $80
Reuniones de trabajo. 4 $10 $40
Buzdn de sugerencias $25 $25
Total $ 6, 915

beneficio y la calidad, sin embargo estan sujetos a cambios de acuerdo a
las necesidades y requerimientos de las actividades y decisiones de la

Junta Parroquial de Guayllabamba.

Las cantidades especificadas son propuestas después de analizar el
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5.12. Cuadro Resumen
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6. CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Desde el punto de vista del turismo, la parroquia de Guayllabamba, no
ha sido considerada un importante destino turistico de la capital
ecuatoriana, a pesar de estar ubicada en un lugar estratégico, poseer un
clima agradable, diversidad en flora y fauna, ademas de la presencia de
atractivos culturales, gastrondmicos, historicos y arqueoldgicos. A
excepcion de los negocios privados de cocina nacional y del zoolégico,
el resto de atractivos de la parroquia no forman parte de la imagen

turistica de la parroquia.

El alto nivel de desconocimiento por parte de la poblacién local de los
atractivos turisticos, las malas condiciones en el expendio de comida
tipica y la deficiente atencion al cliente han hecho que la imagen que
transmite Guayllabamba no sea la mejor, lo cual repercute

significativamente su desarrollo turistico.

Desde el punto de vista de la Comunicacion Corporativa, la parroquia
carece de un plan estratégico de comunicacién, que posicione su marca
imagen e identidad de Guayllabamba, elementos que deben ser
legitimados. Aun méas cuando no existe una definicion clara, coherente y

concreta sobre su cultura y su potencial turistico.

Los actuales flujos de informacion que se generan al interior de la
parroquia y se exteriorizan, a través de publicidad y herramientas de

comunicaciéon masivos y alternativos, no resalta la existencia de todas
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los atractivos turisticos naturales y culturales que posee la parroquia, lo

cual genera una actividad turistica limitada y pasiva.

En la parroquia no existe una cultura corporativa que identifique lo
actitudinal y visual, lo cual le permite definirse vy la diferenciarse de la
competencia. Es necesario que primero se capte el concepto que se
desea transmitir, que lo formalicen, lo den a conocer a la poblacion local

y lo difundan.

6. 2 Recomendaciones

Conceptualizar a la parroquia de Guayllabamba como una organizacion
corporativa, lo cual significa establecer procesos organizacionales,
entendiéndose como el cumplimiento de roles y funciones por parte de
todos los actores ciudadanos y los pobladores en general, en torno a su
identidad, imagen y marca, orientado hacia los objetivos del plan
estratégico de comunicacion corporativa, que se resume en el
posicionamiento de la parroquia como el mas importante destino turistico

de Quito y de la regién sierra norte.

Crear un departamento de comunicacién corporativa que se encargue de
administrar la implementacién del plan estratégico de comunicacion
corporativa, a fin de garantizar una correcta administracién de la imagen,
identidad y marca corporativa, a través de la implementacion de
estrategias comunicacionales internas que promuevan una mejor
relacion entre los actores ciudadanos y la Junta Parroquial, y externas a
fin de impulsar las fortalezas turisticas de la parroquia, mediante el uso
adecuado de las nuevas tecnologias de informacion y comunicacién,
alianzas con medios de comunicacion e instituciones publicas y

privadas, entre otras estrategias.
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ANEXOS



Anexo Nro. 1
Arbol de
Problemas y

Objetivos



ARBOL DE PROBLEMAS

No se ha logrado
consolidar
compromisos
organizacionales por
parte de los actores
de la parroquia, que
favorezcan la gestion
de acciones y
proyectos de
desarrollo y
bienestar

Los habitantes y los
actores ciudadanos de la
parroquia no han
generado sentimientos
de pertenencia y por
tanto no existen
actitudes de
proactividad.

PN

Desconocimiento
por parte de los
jovenes capitalinos
de las bellezas
naturales,
recreacionales vy
gastrondmicas que
ofrece
Guayllabamba

N O-HOmMmmm

LA PARROQUIA DE GUAYLLABAMBA
NO POSEE UNA IMAGEN E IDENTIDAD

CORPORATIVA QUE REPRESENTE SU
POTENCIAL TURISTICO

Deficientes mecanismos
de comunicacion entre la
Junta parroquial e
instituciones publicas y
privadas.

>ZIMrwWOXT

Falta de una filosofia
corporativa de la
parroquia que deberia
integrar a todos los
actores ciudadanos.

Inadecuada identidad
visual de la parroquia
gue no contribuye a
una solida imagen
corporativa de la
parroquia.

nwrrmncron




Consolidar
compromisos
organizacionales por
parte de los actores de
la parroquia, que
favorezcan la gestion
de acciones y
proyectos de desarrollo
y bienestar.

ARBOL DE OBJETIVOS

Generar sentido de
pertenencia en los
habitantes y actores
ciudadanos

Conocimiento  por
parte de los jovenes
capitalinos de las
bellezas naturales,
recreacionales y
gastronémicas que
ofrece
Guayllabamba

PN

OBJETIVO GENERAL

POSICIONAR A LA PARROQUIA DE

GUAYLLABAMBA COMO UN

COMPETITIVO DESTINO TURISTICO
DEL DISTRITO METROPOLITANO DE
OUITO

Generar acciones de
coordinacién
institucional entre la
Junta Parroquial e
instituciones publicas y
privadas

—>TT0wwO NrX>—OmMm-HA>X0TH0nMmM

Integrar en los procesos
comunicacionales a los
actores ciudadanos y a la
poblacién en general

Mejorar la percepcion
de imagen que tiene la
parroquia de
Guayllabamba, por
parte de los publicos
externos, representada
a través de una marca
corporativa

TONMmWWamO




Anexo Nro.Z2
Seleccion de la

Muestra
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Anexo Nro.3
Formato de la

Encuesta



Edad:
1.

UNIVERSIDAD DE LAS AMERICAS
Proceso de Grado en Comunicacion Corporativa

Encuesta sobre Identidad e Imagen de la Parroquia de Guayllabamba

M{| F

Sexo: Cuidad:

¢Cuando llega el feriado, vacaciones o fines de semana que lugares visita

turisticamente?

Todos los Peri6édicamente | Pocas veces Una sola vez

feriados

Guayllabamba

Mindo

Bafnos

Sierra norte

Playa

Amazonia

Otro

(mencione)

¢ Sefale la motivaciéon por la que Ud. visita un lugar turisticamente?

Comida tipica Deportes extremos Reservas naturales
Areas recreacionales Diversidon nocturna Historia
Tranquilidad

¢Ha escuchado hablar sobre la parroquia de Guayllabamba como un destino
turistico?
Si NO

A través de qué medio de comunicaciéon?

Television Prensa Paginas de internet Mail Boca a boca
Otros

(A través de qué medio de comunicacion Ud. recibe mayor cantidad de
informacidn turistica de Ecuador?

Television Prensa Péaginas de internet Mail

¢,Como percibe Ud. a Guayllabamba?

Zoolbgico

Comida tipica




Limpieza

Suciedad
Organizacién
Desorganizacion
Diversion
Aburrimiento
Naturaleza atractiva
Naturaleza no atractiva
Clima agradable
Clima no agradable
Gente amable

Gente no amable

¢Usted identifica a Guayllabamba por sus:

Hosterias Comida tipica Balnearios Zoolbgico Bellezas
Naturales Otros

¢, Qué actividades turisticas Ud. prefiere?

Camping Caminatas por los senderos Cabalgatas Pesca
deportiva Visita a las diferentes quintas

¢ Qué deportes de aventura Ud. prefiere?

Canopy Rafting Kayak Motocross 4X4 Bungee

jumping Ciclismo en montafia



Anexo Nro. 4
Formato Sondeo

de Opinion



Preguntas dirigidas al publico interno - Poblacion de la parroquia de

Guayllabamba

1. ¢ Qué significa Guayllabamba para usted?

2. ¢ Qué opina la gente de Quito y de otros sitios sobre Guayllabamba?

3. ¢ Usted conoce las actividades de la junta parroquial?

4. ¢Cree Usted que si hubiera mas cantidad de turistas que les visitan, se

mejorard la economia de la parroquia?

5. ¢ Conoce los atractivos turisticos que tiene su parroquia?

6. ¢ Como trata la gente de la parroquia a los turistas?



Anexo Nro. b
Formato

Entrevista



Entrevista a un experto

Lic. Jaime Valarezo

Coordinador de la Carrera de Comunicaciéon Corporativa (UDLA)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

¢,Considera que Guayllabamba es un importante destino turistico en Quito?

¢.Cree usted que la actual imagen que proyecta la parroquia de

Guayllabamba contribuye al desarrollo turistico de la misma?

¢, Qué tipo de turistas pueden ser considerados como publico potencial para
el desarrollo turistico de la parroquia? (nifios, jovenes, adultos, adultos

mayores)

¢, Qué estrategias de comunicacion corporativa se deberia implementar para

fortalecer la imagen turistica de la parroquia?

¢, Qué recomendaciones daria usted para que los habitantes de la parroquia

de Guayllabamba se sientan identificados con la misma?

¢, Cuales son los medios de comunicacién e informacion que se deberia

seleccionar para llegar a los publicos objetivos?



Entrevista al Presidente de la Junta Parroquial de Guayllabamba
Nombre: Dr. Gonzalo Pazmifio Puga

Cargo: Presidente de la Junta Parroquial de Guayllabamba

1) ¢Considera que Guayllabamba es un importante destino turistico en Quito?

2) Qué tipo de turistas preferiria en la parroquia? (nifios, jovenes, adultos,

adultos mayores)

3) ¢Qué atractivos y actividades turisticas pueden ser desarrolladas para el
tipo de turista preferido? (identidad, imagen, cultura)
4) ¢Considera usted que los habitantes estarian dispuestos a generar e invertir

en nuevos negocios turisticos?

5) ¢Qué aspectos sociales deben ser mejorados para atraer a los turistas?

(vias, sefialética, agua potable, luz internet)

6) ¢Qué aspectos urbanos deben ser mejorados para atraer a los turistas?

7) ¢Cuales serian los compromisos de la Junta Parroquial para fortalecer la

identidad e imagen turistica de la parroquia?



Entrevista a un Profesional del turismo

Lic. Walter Ocafa

Catedratico en turismo sostenible (UDLA)

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

¢,Considera que Guayllabamba es un importante destino turistico en Quito?

¢, Qué tipo de turistas se deberia atraer hacia la parroquia? (nifios, jovenes,

adultos, adultos mayores)

¢, Qué atractivos y actividades turisticas pueden ser desarrolladas para el

tipo de turista objetivo?

¢ Considera usted que los habitantes deberian generar e invertir en nuevos

negocios turisticos?

¢, Qué aspectos sociales deben ser mejorados para atraer a los turistas?

(carreteras, luz agua, teléfono internet, infraestructura)

¢, Qué aspectos urbanos deben ser mejorados para atraer a los turistas?

(Imagen, identidad, cultura, identidad visual)

¢, Cuales deberian ser los compromisos de la Junta Parroquial para

fortalecer la identidad e imagen turistica de la parroquia?



Anexo Nro. 6
Formato del

Manual de
ldentidad

Corporativa



FORMATO DEL MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

Parroquia de Guayllabamba
INDICE
ANTECEDENTES
FILOSOFIA CORPORATIVA
e Mision
e Vision
e Valores
POLITICAS ADMINISTRATIVAS
POLITICAS DE COMUNICACION
ACTITUDES
DERECHOS ESENCIALES DE LA JUNTA PARROQUIAL
DEBERES ESENCIALES DE LA JUNTA PARROQUIAL
DERECHOS ESENCIALES DE LOS ACTORES CIUDADANOS
DEBERES ESENCIALES DE ACTORES CIUDADANOS
DERECHOS ESENCIALES DE LA POBLACION

DEBERES ESENCIALES DE LA POBLACION



Anexo Nro. 7
Manual de
ldentidad Visual



uay

Uabamba

fiene lo que te gusta

manual de

identidad
visual

Indice

|, Cuestiones Prelmnores

Antecedentes
Imagen
ldentificacion

2. Definician y disefo de
a5 constantes L-‘l"v'l,’l!v'.lk?:-
de igenticdad Viwe

kologatico
Tipografio

Coma Cromatica
Version Cromatico
Ceonmetrizacion
Restricciones de wso

pPAgs

N =

e =L
o N

14
15-16

3. Sistemas de oplicocién

Paopeleria tasica

icickacd &

Pubyiices

Valasy Afliches
Vallos

Afiches
Pastales
Souwvenirs

PGS

17-21

22
23-24

26-27
28

4. Sig'ema de sefializocicn

Interior de oficings
Senalizacion vias
Seralizacion uta

2. Uniformes

Junta sarcquial
Asociacion de
comida tipica
Rutas

pags

29
30-31
32-34

35-36

37
38-39



Antecedentes

En este manual se describen los elemenios de lo Identidad Visual de
Cuaylecbombo, especificendo los parémetros y linecmientos fundamen-
lales para logror un perfecto uso de o misme.

H logotipo representa las caracteristicas turisticas de lo paroquia,
cbarcendo toda la comunicocicn visual intema y exierna pemitiendo
un confrol cdemas de cousar un alto impacto.

La imagen

Se fraduce en un concepto visual de la diversidad notural que ofrece lo paro-
quia, generando osi una imagen solida del nombre del  producio en este
caso Guayllcbambe “Tiene lo que te gusia” descrito en su tipografia esoecial y
elementos graficos que identifican al producto turistico que se muesira a con-
finuacion;

unayllabamba

fiene lo que te gusia




ldentificacion

Lo Marca Tuistico de Guoyllobaomba, es une herrcmienta elemental pora
potenciar y posicionar su imegen en la mente del consumidor y en el mercado
turistico nacional e intemacional.

La Marce se encuentra en interaccion con el publico al que va dirigido lo que
permite mentener un interés o motivacion al memento de conocer el producto
turisico que se estd oferfando identificade en la imagen corporativa.

Finclmente la imagen comporativa de Guayllabamba es una estrategia que
define al producto turistico de manera obietiva, competitiva e impaciante a la
vista del publico al que va enfocado.

Definicion y disefio de las constantes
universales de Identidad Visual.



y Bz -

lsologotipo

Entendemos por 'Isologotipo” a le integracion del isotipe con el logotipo, es
decir, la tipografic con el icono, el mismo que esté conformado por varios
elementos que describen el producte turistico que se estd ofrecienco, tronsmi-
tiendo osi su belleza notural, ranquilidad y cima egradable de lo paroquia de
Guayllabamba.

nayllabamba

tiene lo que fe gusta

r —~am

lsologotipo

Es importante mencionar que el diserio del isotipo es el misme que el de lo wic
turistica con el fin de promocionar en togo momento los atractivos turisticos que
oosee la porroquic de Cuayllabemba , por tal motive pueden ir separados
anica y exclusivamente para promocionar ka misma, no se puden alteror los
elementos en su forma y posicion en el resio de piezas araficas.

Ruta Turistica
Verde - Pampa




Tipografia

El logotipo que se utiizd para la morco es el nombre de lo
paroquia Guayllcbambe™  le cual estd esaito con una tipografic
lomaco BrushFlash Regular

Lo dltima letre o de la polobro "Guayllobemba” tiene una odoptacion
ce la fruta tipica de esta parroquio, formando asi un cguacate.

Tipografia: BrushFlash Regular
(\ ABCDEFGHDIJKAMN
\‘a uay labambs  COPRSTUDNNXYR

abedefghijklmnopgrstuvwnwxyz

1234567890

Tipografio
e
;:_4 |

El slogan “Tiene lo que te gusia’, es

‘l(vw lo que fe qusfc; i, e m .emorOb'e o tien(.«':
c como propositc remarcar las cuali-

dades de lo panoquia. Esta escrito

Tipografia: Century Gothic con una tipografic lemoda

Century Gothic
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWWXYZ
abcdefghikimnopgrstuvwwxyz

1234567890




Cama Cromdatica

. Pantone 2941C

Pantone Yellow C

\‘aamtllabam ba

tiene io que te gusta

En cuanto a cromatica, cada color

que se incluyd en el logotipo se lo
Pantone 1585C puso por que debe tener un signifi-

cado y comunicar algo.

. Pantore 661C
. Pantone 1797 C

Cama Cromadtico

H= 140
G 98
B=63
R= 255 R-0 digital
=238 G 84
B=C B=153
R= 246 Re 227
- 137 G-27
B=51 B=35

Porcentaie RCB para su uso en




-

Cama Cromadtica

Porcentaie CMYK para su uso en
imorento

Ca (
M= =
Ve S0
Y= 530
0

Cama Cromdtica -

Isotipo

uayllabambe

fiene lo que te gusia

. Pantone DS$283-5C . Pontone 661 C
. Pantone DS 318-3C . Pantone DS 203 3C
. Pantone DS 12-1C . Pontone DS 91 1C




CGama Cromatica

PRI R P [ e
vV ErSIon Lromartice

Lo versiones cromdticas  dis-
puestas en esta nomativa son |O:'-;
onicos que pooran ser utilizodaos
garantizando la calided ce pre-
sentecion.

En la vesion monociomatica se
aplicorc en caso g una imeresion
a una sola finta. En el coso ce'lo
aplicocion en positivo y negativo
se utllizard cuande no se pueda
aplicar color 0 @ su vez en un
diseno que requiera una imgresion

a blenco y negro.




Ceometrizacion

100%

tiene o que te gusia

30%

Quaqlta bambs
fene o goe i gusta

Restricciones de Uso

NO cambiar los colores del logotipo

ayllabamb

fiene lo que fe gusta

NO cambiar la ubicacion de los elementos

u%&zm T et

hene o que fe gus

e

uayllabamba

El uso gel iamano del logo, debe
ser modificade por porcetanies,

El momento de agrendar el logo,
no tfiene limites pero el momenio
de hoceros més pequeno este
tiene un minimo de 30%, parc que
este sea legible.

En este monual se gemplifica el
uso incdecuado de lo marce los
mismos que deben evitarse, con el
fin ce que ka igentidad tenga un
cho grado de percepcion.  El
buen use de la marce impacta en

lo coherencia del sistema. .




Restricciones de Uso

NO colocar en vertical NO colocar elelementos adicinales

bamsba

rene o que fe gusto

Hna

NO cambiar la tipografia

NO separar los elementos UYL B AMBA

iene lo que te gusta

ne o que fe gusta a

Sistemas de
aplicacion



3 l Impresos administrativos
. y comerciales

Papeleria Basica

Lo popeleria basica constard de un
scbre oficio, hoia membretado, tare-
tos de presentacion, y capeta las
cuales han side disenadas tomanco
en cuenta los colores coroorativos, y
la ubicocion de la marca en un lugar

visible.




TRC

Tareta de Presentacion
Xm
\

llpt | O Genzake Pazmitio Puga

29.7¢m

Pruscuttie de B dortg
PavocAalde GUIREOMTHT o byoni i ovi ez

Caayua&mv bs

2 Q0rdaapg dondnono!l na!

€ waww pamocy lnaegu o kaba mba com

:| Odmm

Sem

Tipografia: Century Gothic
1ogt Material Sugerido: Couche de
300gr. Lominado Mate

RETRC

Hoj

a membretada

8pt a
21cm

[

]
| 2cm
tipografia 11pts

‘-yllaﬁauh B gerows
o ————————

Tipografia: Century Gothic
Material Sugerido: Bond 75gr.




logo

70%

An

Byt

Sobre Oficio

C‘“ﬂ!ﬂéﬂm&g

W LA - IR 2347
R o Lol

@ wwwocrc sy B hamsbo oo

1lpts

Carpeta

Tipografia: Century Cothic
Material Sugerido: Bond de F0qr

Troquel

Tipografia; Century Gathic
Material Sugerido: Plegable 12




Publicidad y
Publicaciones

Vallas y Afiches

Afiches y Vallas promocionales e informaitvos para la Ruta Verde- Pampa, como
soporte ardfico, para difundir los diversos atractivos turisticos de la Ruto, Tanto
los Afiche como kas vallas  deben ser sencillas y directas, especificendo kas
diversas actividades gue pueden redlizor en cada arectivo

El obietivo es captar ko atencion de los turistas y del piblico en general, y de
esta manera gue el publico se interese en visitar Cuayllobambe vy realizer el
recomdo por la uta




Vallas

Aplicacion Vallas Ruta Turistica Verde-Pampa
Ruta 1

Vallas

Aplicacion Vallas Ruta Turistica Verde-Pampa
Ruta 2




' Afiches ‘

ayllabambs G ‘ayl[a&amh

Ruta Tueistico

wistica
-Pompa Verde - Pomoo

Ruta

=
' 8
\

IHI

?annauu
|
4

P> = x]

i

T
|

ORI

Material Sogendo Cocube de 150 o

Postales

Se utilizard una fotografic © cependiendo lo ocasion mas de dos sin
scbregpasaar lo canfidod de cuciro, yo que deberd guardar sobrie-
gad, atractivo y cumplir con el propdsito del kengucie establecido, asi
como tombién se deberd ubicar ko marca en lugor visble, de
preferencia en la porte superior




Postales

Los souvenis llevaon &l logotpe en un

LGQ

5 colocord en fundos, esleros v lovercs

Funcias

' ~3)
e q‘

=

i
=
et



Y
Junta Parroquial

‘ayl[ah.h ‘agl‘ahml‘o ‘-q{b&anh

MISION VISION VALORES

CORPORATIVOS

Senalizacion



------ [i G;myl((léum(w

Aplicacion Logotico en senaletica

Aplicacion Logotipo en senaletica




Sen C‘|PTI\,‘

G.Btenvemdo
1 ayllabamba
k! 4




Aplicacion senaletica rutas

| Uniformes



' Uniformes

lunta Paroquial

\ ' Miembros de la Junta Paroquial:

camisa para kas hombre y blusa
mueres en color beige osi come
tombien la comiseta y gora
camisetas polo con gora polo
en &l mismo color

Comisela Polo
Busa coporativa manga cana Lnisex
manga froo Color Betge
Color Beige -

Uniformes
lunta Parroquial

Hombres

X7

k—-—‘-

O caman) Comiseta Pols

LaOmsa Copoaliva ManGa Cona Linises
manga kxga

o Color Beige
Cober Beige i




Uniformes

Asociacion de comerciantes de
comida tipica y futas. En color
durczno el delontal y gora

A
» C \ 7

S Adminis

Ruta Turistica Verde Pa

Coma UNISEX

A

Pesongl que Adminsta los
diferentes ctractivos  tursiticos,
llevarén una camiseta poko, con
el logotipo cdelante y atras y su
respectiva gora,



UnifOrmes /\(“'"nr'i fragores
Ruta Turistica Verde Pampc

T M

a8 AN

T Bethe,

Cuayllabamba-Ecuador




Anexo Nro. 8
Ruta turistica

“Verde - Pampa”
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Anexo Nro. 9
Promocionar ruta
turistica “Verde -

Pampa”



Junta Parroquial
de

Guavllabamba

Dr. Gonzalo Pazmifio

Presidente de Is Junts

Pamoguisl

Direccion:
Junta Parroquial de
Guayllabamba
Ay, Siman Bolivar
1012y 10 de Agosto
parque central 2do.

RisQ.

Teléfonos:
2369-624 - 2385
456 - FAX 2388-
782

E-mail:
presidentejpo@andi
nanet.net

Web Site:
www.guayllabamba.

com

fiene lo que fe gusta

‘_/-,umtﬂaéam b

Vive en Guayllabamba, la mejor experiencia

de aventura, seguridad y confort a través de

ruta turistica “Verde-Pampa”, a partir del

La Junta parroquial de
Guayllabamba pone a
su disposicion la “Ruta
Verde

Pampa®, circuito que

turistica
permite conjugar lo
natural, historico vy
cultural en un solo
lugar, Guayllabamba,
gque  ahora se ha
convertido en el mejor

destino turistico del

- solo

mes de mayo.

Distrito Metropolitano
de Quito.

participe de esta ruta

Para ser
tendras que
reunite en  pargue

central de
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A W solar,

da o
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"
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r3 i=— dispuestos a vivir una
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= experiencia
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Boletin de Prensa

la parroquia los dias
vienes, sabado vy
domingo a partir de la
8:00 am. La tarifa para
Adultos £8.00,
Adultos mayores vy
nifios  $6.00.

ropa ligera, protector

es

Llevar

repelente vy

principalmente ir

inolvidable.




Guibn para Radio y Television

Video Promocional Guayllabamba un destino turistico
RUTA “VERDE-PAMPA”

Video

Audio (Voz en off)

ECS. 1 Mirador “La Cruz”
Parroquia Int, mafana

Logo de la parroquia de
Guayllabamba
Imagenes de los paisajes de la

parroquia de Guayllabamba

“Descubrir la naturaleza ecuatoriana

es guedarse maravillado en
Guayllabamba”.

Si buscas, aventura, confort vy
tranquilidad, Guayllabamba es el

destino turistico ideal.

Al estar ubicado a tan solo 25 km. con
respecto a la capital, este célido valle
abre sus puertas y pone a su
disposicion la ruta turistica “VERDE-
PAMPA”,

ECS. 2 Parque Central
Parroquia Int. Mafiana

Afiches promocionales

Este divertido circuito permite conjugar
lo natural, historico y cultural en un

solo lugar, Guayllabamba.

ECS. 3 Loma San Luis

Parroquia Int mafiana

Descubre la variedad de anfibios,

reptiles, aves y mamiferos que alberga

Imagenes flora y fauna de la parroquia | la parroquia.
de Guayllabamba.
ECS. 4 Asociacion de Productos | Conoce la diversidad de futas,

Organicos.
Parroquia Int manana
Imagenes de frutas y verduras que se

cultivan en la parroquia.

verduras y hortalizas que se cultiva en

Guayllabamba gracias a su tierra fértil.

ECS. 5 Rio Guayllabamba/ Barrio San
Juan

Parroquia Int mafiana

Imagenes de personas disfrutando del
ciclismo de

deporte tubbing vy

Disfruta de los deportes extremos

como el ciclismo de montafia y
tubbing en los méagicos senderos de la

parroquia.




montana.

ESC. 6 Asociacion de comidas tipicas
y frutas.

Parroquia Int tarde

Saborea la mejor gastronomia.

Imagenes platos tipicos de la

parroquia.

ESC. 7 Loma Pucara de | Transportate al pasado, en la Loma
Guayllabamba Pucara.

Parroquia Int tarde

Imagenes de la Loma Pucara

ECS. 8 Zooldgico de Guayllabamba Informate de la  biodiversidad

Parroquia Int tarde

Imagenes del Zooldgico

ecuatoriana en el Zoologico de

Guayllabamba.

ECS. 9 Barrio San Juan
Parroquia Int noche

Imagenes del campamento.

Descansa bajo la luz de luna en

completa tranquilidad y en un

ambiente acogedor.

ESC. 10 Loma San Luis

Parroquia Int manana

Logo de la parroquia de
Guayllabamba
Dr. Gonzalo Pazmifio, invita a los

turistas a ser participes de la ruta
turistica “VERDE-PAMPA”

Visita la parroquia de Guayllabamba y
disfruta junto a nosotros de la ruta
“VERDE-PAMPA”, te

garantizo que vas

turistica
a vivir una

experiencia inolvidable.
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nayllabamba

tiene lo que te gusta

Ruta Turisticar:
Verde - Pampa

Ruta 1

e ; . g

Simbologia

m Rutas Guiadas

[ Preesntaciones Aisticas
u Artesanies

m Fatografia

n Caminatas

m Turismo Comunitario
Observacin fiora y fauna
[’ campsmo

m Gastronomia

Ciclismo

" Obsarvackin de
Restos Arqueclbgicos

n Compras

Informate en la
o[ Jiii ] # | ki Peiocy il de Chic et

Teléfonos
022364-466 [/ 098956342
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. fiene lo que fe gusta

Ruta Turistica:
Verde - Pampa

Ruta 2

Loma de 88
San Luis +]

m Autas Guiadas
m Presentaciones Artisticas

u Artesanias

c Fotografia

n Caminatas

m Turismo Comunitario
Otoervacion flora y fauna

m Campismo

m QGastronomia
Ciclismo

Observacion de
Restee Arqueokigicos

uCnmprn

Informate en la
Junta Paroquial de Guayllabamba

Teléfonos
BRBE  022364-466 / 098956342

L2050
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fiene lo que te gusta

waua yllabamba

DESCUBRE SABOREA

ofertas furisticas

rutas tursticas ©

tiene lo que fe gusta

‘/—’uml_lla bamba

DESCUBRE PARTICIPAV

EXPLORA: Un destino turistico oculto

Ruta Turistica: Verde - Pampa

boletin
informativo 8]




G«ﬂvééﬁémég 2

P )
DESCANSA DISFRUTA PARTICIPA

S
EXPLORA | DESCUBRE SABOREA

CONOCE: Datos Generales de la Parroquia S S

S

boletin

Fundacién: 29 de mayo de 1861
y Limites: Norte: Cantén Pedro Moncayo;Sur: Parroquias El Quinche, Yaruqui,
Tababela;Este: Cantén Cayambe;Oeste:Parroquia Calderédn.

) &n: Junta Parroquial de Guayllebamba.

blacién: 12.227habitantes(SISSE, 4.0)
Clima: Temperatura media de 18 a 22°.

COMOLLEGAR | PROYECTOS | NOTKGIAS | 'GALERIA FOTOGRAFICA | VIDEOS | UNKS

tiene lo que fe gusta

Juml_llaéam ba

SABOREA | DESCANSA |  DISFRUTA | PARTICIPA
= s (S
DESCUBRE: la naturaleza ecuatoriana
y quedate maravillado de Guayllabamba (We\

boletin

QUENESSOMOS | COMOLLEGAR | PROYECTOS | NOTICIAS | GALERIA FOTCGRAFICA |  WVIDEOS | UNKS
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RESTAURANTE COSTO
selcciona opcion hd selcciona opcion [

QUIENES SOMOS COMO LLEGAR | PROYECTOS | NOTKCIAS | GALERIA FOTOGRAFICA |  VIDEGS | UNKS

tiene lo que fe gusta
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.
DESCANSA DISFRUTA PARTICIPA

b

SICUENOS EN

B

QUEENES SOMOS | COMOLEGAR | PROYECTOS | NOTICIAS | GALERIA FOTOGRAFICA |  VIDEOS | UNES
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EXPLORA DESCUBRE | DESCANSA

mas »
boleti
SIC EN:

COMOLLEGAR | PROYECTOS | NOTICIAS | GALERIA FOTOGRAFICA | VIDEOS | UNKS

- [ yllabamba
tiene lo que te gusta

2 e
N coNocE EXPLORA DESCUBRE |  SABOREA

OPINIONES

GANADORES DEL <
CONCURSO CAMPANAS

E-mail

Ubicacién

>

Tu opinién o sugerencia
acerca de las actividades
o atractivos de la parroquia
de Guayllabamba

SICUENOS EN

EilC i

QUENESSOMOS |  COMOLLEGAR | PROYECTOS | NOTKGIAS | GALERIA FOTOGRAFICA |  VIDEOS | UNKS
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Asistentes: Departamentos: Firma

Compromisos Responsab | F. Inicio| F. Culmin. Presupu

le esto

Resoluciones:

Fecha proxima sesién:

Secretaria
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