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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo conocer la influencia que tiene la
Asociacion de proveedores de comidas y bebidas Arca de Noé en el desarrollo turistico de la
ciudad de Manta ademas de identificar cuéles son los canales de comunicacion que utiliza
para posicionar su imagen ante sus publicos externos, y analizar los elementos de identidad e

imagen.

Para lograr estos objetivos se realizo una investigacion de enfoque mixto con un
alcance descriptivo utilizando los instrumentos de encuesta y entrevista, mediante la
utilizacion de estos los principales resultados fueron conocer que la Asociacion tiene una
gestion institucional turistica comercial donde sus agremiadas se sienten mayormente

identificados con los estatutos de su organizacion.

Ademas se determin6 que el medio de difusiéon mayormente utilizado por los duefios

de los locales son las redes sociales.

Palabra Claves: Imagen Institucional; Asociacion Arca de Noe, Difusion;

Estrategia; Promocion; Marketing.



INTRODUCCION

La imagen institucional es la carta de presentacion de una empresa u organizacion. Es
el elemento diferenciador de su competencia y el principio de una trayectoria de éxito y

reconocimiento por sus publicos.

La imagen de una empresa es de vital importancia para obtener
posicionamiento dentro del mercado y de esa manera cumplir con su vision y objetivos
organizacionales, por eso mantenerse como referente es un proceso largo que requiere de

profesionales que tengan el conocimiento necesario para sacarla a flote.

Identificar todas las caracteristicas propias de la compafiia, su origen, sus
herramientas comunicacionales, entablar buenas relaciones entre directivos y empleados y
sobre todo implementar una cultura organizacional permitird que sea mucho mas facil crear o
mantener una imagen favorable ante la sociedad. La finalidad de mantener una imagen

positiva es alcanzar la confianza de sus clientes y empleados.

Esta investigacion se la realiz6 con el fin de gestionar la imagen institucional
de la Asociacion de proveedores de comidas y bebidas Arca de Noé como desarrollo turistico

de la ciudad de Manta mediante la comercializacién de sus productos.

A lo largo de esta investigacion se expondra la razén de dicho proyecto, sus
objetivos y su vialidad y veracidad, ademas de mencionar teorias de expertos en el tema que

apoyaran esta investigacion.

Asimismo, mediante una metodologia establecida se procedera a obtener
resultados reales de la imagen de la Asociacion Arca de Noé para proceder a concluir y

recomendar acciones necesarias para la creacion o renovacion de su imagen institucional.



MARCO CONCEPTUAL

1.1 Planteamiento del Problema

Una imagen positiva y conocida es una ventaja para cualquier organizacion, puesto
que ejerce una gran influencia en las perspectivas de los publicos. Es decir que, la imagen
comunica expectativas a la vez que constituye un filtro que influye en la forma como se

perciben las operaciones de la organizacion.

En los ultimos afios los estudios enfocados en el concepto de imagen y los intentos
por medirla y modificarla han crecido exponencialmente, situdindola como eje en el cual giran

estrategias de comunicacion y mercadeo de todo tipo de instituciones.

Se puede decir que la imagen no se gestiona directamente, ya que es propiedad del
publico, sino que los profesionales de las relaciones publicas la gestionan indirectamente,

trabajando sobre la identidad.

En este sentido el gurt de la imagen corporativa Joan Costa (2014), indica que el
redescubrimiento (o busqueda) de la identidad, sus problemas, sus crisis o su pérdida de
orientacion, constituyen el centro de las investigaciones y las preocupaciones ideologicas

actuales.

Las organizaciones también necesitan reencontrar su identidad, ésta es la matriz de su
articular potencial de desarrollo, de su propio y exclusivo modo de ser, y de su diferencia

esencial: la que la distingue y la impone en un entorno saturado y competitivo

La playa de San Mateo es un atractivo turistico perteneciente a la ciudad de Manta, en
este lugar existen una gran variedad de comercios dedicados a la vente de comidas tipicas,
deportes acuatico y centros de diversidn; agremiados a una asociacion llamada Arca de Noé

que desde el afio 2010 cuentan con vida juridica.
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Este sector de alto potencial turistico no tiene cuenta con el apoyo promocional por
parte Municipio de la ciudad de Manta. La institucion Arca de Noé necesita que se
implementen estrategias comunicacionales para que asi sean reconocidos nacional e

internacional y poder consolidar su imagen.

No tener el apoyo de las autoridades pertinentes se ha convertido en un descuido,
desmejorando este sector, ya que esto no afecta a la parroquia San Mateo, sino a la ciudad de
Manta, desaprovechando los recursos que llegarian por parte de los gastos de turistas y el

interés de invertir en infraestructura en el lugar.

1.2 Formulacion del problema
(Cual es el impacto de la gestion de la imagen institucional de Asociacién de
proveedores de comidas y bebidas Arca de Noé en el desarrollo turistico de la ciudad de

Manta?

1.3 Delimitacion espacial
El presente estudio se lo realizd en la Asociacidon de proveedores de comidas y
bebidas Arca de Noé de la parroquia San Mateo perteneciente al Cantén Manta de la

Provincia de Manabi, Ecuador

1.4 Delimitacion Temporal
Esta investigacion tuvo sus inicios en el mes de agosto del afio 2017 y culminé a

finales del mes de noviembre teniendo una duracidn de 4 meses.

1.5 Objetivos

1.5.1 General
- Determinar la influencia que tiene la Asociacion de proveedores de comidas y bebidas

Arca de Noé en el desarrollo turistico de la ciudad de Manta.
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1.5.2 Especificos

- Medir el nivel de la capacidad de gestion de los Directivos de la a Asociacion Arca de
Noé

- Analizar los elementos de identidad e imagen de la Asociacion de Proveedores de
comidas y bebidas “Arca de No¢”

- Identificar los canales de comunicacidn que utiliza Asociacién Arca de Noé para

posicionar su imagen ante sus publicos externos.

1.6 Justificacion

La imagen corporativa o institucional se describe como el ser, el hacer y el saber hacer
de una empresa, sus actividades y sus productos o servicios y la manera de cdmo son
percibidos por los consumidores. En un clima empresarial competitivo, muchas
organizaciones trabajan activamente para crear y comunicar una imagen positiva a sus

clientes y publico en general.

La gestion de los atributos de identidad de una organizacioén y su comunicacion a sus
publicos tiene como objetivo prioritario lograr la identificacidn, diferenciacion y preferencia

de la organizacion, Capritti (2009) sostiene que:

Debido a la situacion existente en el entorno general y competitivo, uno de los
problemas mas importantes para las organizaciones es que los publicos tienen
dificultades para identificar y diferenciar los productos, servicios y organizaciones

existentes en un mercado o sector de actividad.

Por esta razon, la Imagen Corporativa (los atributos que los publicos asocian a
una organizacion) adquiere una importancia fundamental, creando valor para la

entidad y estableciéndose como un activo intangible estratégico de la misma (p.11-12)
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Capriotti (2013), también explica que cada vez mas, se esta reconociendo la
importancia que tiene la Imagen Corporativa para el logro de los objetivos de cualquier
organizacion, sea ésta privada o publica. En la actualidad los directivos de las grandes
empresas apuestan mayores recursos en la imagen de su organizacién ya que lo consideran

fundamental para su negocio.

La investigacion planteada contribuira en la evaluacion de las estrategias para
proyector la imagen de la Asociacion de proveedores de comidas, bebidas y afines al turismo
(Arca de Noé) ademas de la playa de San Mateo y el Canton Manta. Asi mismo, los
resultados del estudio ayudaran a potenciar el turismo y hasta cierto punto incrementar los

clientes que acuden a los restaurantes de conforma la Asociacion.

Mediante la investigacion se analizaran variables del estudio de la imagen
institucional de la asociacion Arca de Noé para asi poder ser una organizacion de excelencia

y su publico se identifique con ella.
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BASES TEORICAS

2.1 Estado de Arte
La imagen corporativa es un concepto subjetivo, depende netamente de las opiniones

de su publico. Herranz (2010) indica que:

La imagen de una empresa constituye todo un conjunto de atributos producto de la
experiencia sensorial de cada persona, dichos atributos se generan a partir del nombre,
el espacio que ocupa, el logotipo, la pagina Web, el entorno, el disefio del producto, la
publicidad, las relaciones, el trato personal, las acciones, herramientas y soportes de

comunicacion. (p.73)

Por otro lado, Gémez (2012) afirma que la imagen corporativa se presenta en la
medida en que las empresas comunican por medio de sus marcas, efectuando acciones de
relaciones publicas, a través de patrocinios y de diversos servicios que presten a los publicos

internos y externos.

Para que la imagen de una empresa genere atencion positiva se debe trabajar
en elaborar una estrategia bien planteada y analizar sus pros y contra para desarrollar aquellos
planes sin equivocaciones, nunca esta de mas decir que la presencia de profesionales en la

materia es necesario. Garcia (2013) indica:

La estrategia corporativa es el modelo escogido para definir las capacidades
organizativas que deben permitir alcanzar la mision, metas y objetivos de la empresa, asi
como las politicas y planes esenciales para lograrlos. No existe un modelo tnico de
estrategia, mas bien al contrario, este debe personalizarse para alcanzar los retos que se ha
marcado la empresa y, sobre todo, para determinar como hacerlo, lo que algunos autores

denominan filosofia corporativa. (p.3)
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Dentro de cualquier estrategia de imagen corporativa, como principal punto se
debe plantear una identidad corporativa que esté acorde a los lineamientos de la institucion; la
misidn, vision, objetivos corporativos, colores, uniformes parecen ser aspectos sin la menor
importancia y es todo lo contrario, desde ese momento la imagen empieza a tomar forma y el
reconocimiento empieza a hacerse presente. “La identidad es uno de los aspectos que menos
debe variar en las empresas, pues, aunque en un momento dado se puede reformar alguno de
sus elementos, lo mas adecuado serd que la identidad no se modifique frecuencia” (Orozco,
2014, p.81). Asimismo, el compartir con todos los integrantes de la organizacién aquellas
estrategias, que no quede la informacion entre directivos, sino hacer participes a todos los
miembros y de aquella forma fomentar el sentido de pertenencia hacia la institucion, porque

el recurso humano es el pilar fundamental de todo proceso corporativo.

Fomentar una imagen institucional fortalecida funciona en todos los sectores

comerciales y sociales, en este sentido se centrara en el &mbito turistico.

El turismo es una actividad economica, cultural y social que va aumentando a través
de los anos para beneficio del pais. Para ofrecer un turismo de calidad, las autoridades de
cada entidad deben brindar seguridad, eventos turisticos, establecer su cultura y mostrarla
ante el mundo, dotar de servicios basicos, contar con dreas turisticas y muchas mas para que
la imagen de la ciudad o el pais sea agradable ante los visitantes. Tal y como lo dice Campillo

(2012):

Tales acontecimientos poseen en muchas ocasiones una gran proyeccion mediatica
que tiene como consecuencia directa un aumento notable de la llegada de visitantes a la
ciudad; circunstancia que favorece cierta desestabilizacion de la demanda turistica y, de

forma paralela, repercute sobre los niveles de pernoctacion en el destino. (p.120)
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Asimismo, De San Eugenio y Jiménez (2009) refieren que el turismo se ha
visto inmerso en una revolucidn provocada por las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) y en segundo lugar por los nuevos métodos de comercializacion del
turismo. De tal forma, se entiende que el turismo también necesita de estrategias de
comercializacidén y generar ventas superiores sobre todo cuando hay una competitividad muy
grande, esto mayormente se da en las ciudades donde su marca est4 bien establecida y sus

costumbres y tradiciones son mostradas hacia los turistas.

2.2 Marco Tedrico

2.2.1 Identidad Corporativa

De acuerdo a Jiménez y Rodriguez (2011) la identidad corporativa es el

conjunto de rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos estables y duraderos de la
organizacion que determinan su manera de ser, de actuar y de relacionarse (p.21), es decir, la
identidad corporativa son todos los elementos diferenciadores que conforman la empresa, su
misidn, vision, valores, logotipo, colores, su marca institucional; a diferencia de la imagen
que es creada por percepciones del publico, la identidad si existe bien planteada o no igual

estd presente en todos los procesos corporativos.

Crear una identidad institucional requiere tiempo y conocimientos, s
establecer una base para el funcionamiento idoneo de la institucidon, lo mismo sucede al
cambiarla y aun es mas dificil porque la sociedad ya tiene asociado tales elementos a su
mente y costard tiempo adaptarse a otras o en otros casos traerd confusion, sin embargo, en
toda situacion es bien visto un cambio y no hay porque alejarse de ellos, pero si hay que estar

pendientes de afrontarlos de manera inteligente.
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2.2.2 Dimensiones de la identidad corporativa
Bravo, Matute y Pina (2016) han propuesto seis aspectos que forman parte de la

identidad corporativa:

Cultura organizacional: Valores y normas que son compartidos por los miembros de

la organizacion.

Estructura: estructura formal de la empresa y la cartera de productos o servicios.

Estrategia: alcance y direccion de una empresa a largo plazo.

Comportamiento: conjunto de acciones realizadas por la organizacion y sus

miembros.

Comunicacién: forma en que la empresa trasmite informacion sobre si misma y sus

actividades a través de una serie de canales.

Identidad visual: elementos visuales asociados a la empresa a través de sus

elementos corporativos, estética y estilos.

Se puede manifestar que, aunque distintos autores propongan mas elementos que otros
porque no existe un numero determinado, sin duda la identidad visual, cultura corporativa y
comunicacion son de los elementos mas sobresalientes y en los que las instituciones deben

prestar mayor atencion, porque de ellos trabajando bien se pueden derivar los demas.

2.2.3 Imagen corporativa
La imagen es la carta de presentacion de una organizacidn y es la primera impresion

que el publico tiene de esta.

Jara (2015) define a la imagen corporativa como “conjunto de cualidades que los
consumidores atribuyen a una determinada compaiia” (p.150), es decir, es la opinién que la

empresa genera en la mente de los publicos, es por esta razon, que la creacion y/o proyeccion
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de la imagen es un elemento importante dentro de la planificacion estratégica institucional y
debe ser concretada por profesionales del area de Relaciones Publicas para que mediante

estrategias comunicacionales se proyecte la imagen deseada.

La imagen corporativa es importante porque en ella se fundamenta el éxito o fracaso
de la organizacion, por lo que se hace necesario realizar estrategias y una planificacion que

permita solucionar dificultas que por las actividades se presentan.

Costa (2009) indica que la imagen en las organizaciones debera:

Crear valor: otorgar en los publicos de forma positiva la imagen de la organizacion.

Facilitar la diferenciacion: establecer elementos diferenciadores, de tal forma que la

organizacion sea considerada entre las demas.

Por su parte, Capriotti (2009) también explica otros beneficios que otorga la imagen

organizacional:

Vender mejor: al momento de tener una imagen positiva superior a la de la
competencia puede ofrecer sus productos o servicios a mayor costo porque los consumidores

estan dispuestos a pagar por marca.

Atraer mejores trabajadores: toda organizacidon que tener una imagen relevante

podra atraer a los mejores trabajadores o retener al mejor personal con el que ya cuentan.

La misma importancia la tiene la percepcion que tienen los publicos tanto interno
como externo porque permite generar un ambiente de opiniones positivas de la empresa que
sera replicada hacia otras personas ajenas a la institucion, existen herramientas
convencionales (television, radio, periddicos) que ayudan a la difusidon de informacion, sin
embargo, en la actualidad es muy usual mantener una relacion directa con su publico para de

alguna forma hacerlos sentir parte de la institucidon, una estrategia puede llegar a ser invitar a
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la comunidad a ser participe de todas las actividades que organice la empresa de tal forma
que difundan la calidad de sus productos o servicios ofrecidos al mercado y receptar las

interrogantes por parte del consumidor.

Al momento de crear, mantener o cambiar las percepciones de los publicos es
necesario crear planes para analizar su funcionalidad. Capriotti (1999) propone tres etapas en

la evolucién de la imagen corporativa:

Analisis del perfil corporativo: corresponde al analisis interno de la empresa, de la

competencia y los publicos, y andlisis sobre la idea que tienen de la compaiiia.

Definicion del perfil: donde se decide que atributos basicos identifican a la

organizacion.

Comunicacion de dicho perfil: multiplicar la informacién para que todas las

personas que conforman la empresa conozcan dichos perfiles.

Capriotti (como se citd en Jara, 2015) establece que las personas pueden percibir y
calificar a la empresa mediante tres fuentes: los medios de comunicacion, las relaciones con
otras personas y la experiencia directa. Asimismo, es importante destacar que también, asi
como se construye una imagen, es mucho mas facil destruirla y a su entorno existen muchos
integrantes que pueden lograr ese objetivo y estos pueden ser los mismos que alguna vez le
dieron reconocimiento, entre ellos: medios de comunicacion, competencia o publicos
insatisfechos, por eso siempre se debe contar con una estrategia ante cualquier situacion

presentada.

En todo caso, es necesario destacar que la imagen es un concepto subjetivo, depende
de las opiniones externas para construirla y de una serie de elementos diferenciadores
denominados identidad corporativa. No obstante, “no s6lo es importante disponer de una

identidad corporativa clara y sélida, sino que también es fundamental trasmitir esta identidad
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y convertirla en una imagen real en la mente de los diferentes publicos” (Jiménez y

Rodriguez, 2011, p.44).

2.2.4 Ejes de estrategia de la imagen corporativa
No existen ejes de accion si antes no se ha planteado una estrategia analizando sus
respectivas ventajas, desventajas y vialidad. Rubio (2016) propone denominado por él

objetivos globales de cualquier corporacion:

Identificacion: el objetivo principal de la imagen es que la sociedad la reconozca,

reconozca su marca, sus productos, sus servicios, su trayectoria.

Diferenciacion: la competencia son problemas frecuentes sino se ha instaurado en sus
miembros una identidad fuerte, y eso se ve reflejado en sus publicos; asi que hay que trabajar

en el andlisis de las caracteristicas Unicas de la empresa y compartirlas entre todos.

Referencia: la meta de toda institucion es figurar entre todas las de aquel sector y

llegar a ser la elegida entre la sociedad.

Preferencia: la estrategia utilizada para llegar a obtener los tres puntos anteriores; no
se trata de ser elegida por el publico sin trabajar para ello, el liderazgo se hace presente dentro

de la estrategia global de la empresa.

Ante todo ello, la comunicacion es la clave principal para el logro de la vision
corporativa; en las empresas todo comunica, hasta lo mas inusual como por ejemplo tomar un
café, tomar un descanso o hablar con sus compaiieros de trabajo; elaborar un plan de
comunicacion con profesionales es estrategia, pero hay que hacerlo publico y enmarcarlo en

sus politicas para que sean practicados por todos los integrantes de la organizacion.

La comunicacién por siempre ha sido considerada como un gasto innecesario;

grandes empresas han optado por considerar la comunicacioén dentro de sus escenarios y el
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resultado es favorable por lo que esta aseveracion se podria considerar banal, las nuevas
tecnologias de la informacidén y comunicacidon generan beneficios un mayor nimero de ventas

y reconocimiento de la compaiiia.

2.1.5 La puesta en valor de lo local

Segun Benko (2000) La cuestion del desarrollo pasa a ser mas "local". Después de 30
afios de ordenacion territorial centralizada, nos encontramos actualmente en un momento de
competencia entre las ciudades y los territorios, tanto en el plano nacional como en el

internacional.

Hoy en dia se desarrollan estrategias de comunicacién y marketing originales y se
proponen ventajas fiscales para crear un buen clima economico. Los espacios econdomicos
locales son diferentes unos de otros y las diversas estrategias de valorizacion de sus recursos

los colocan en una situacion de competencia (Benko, 2000).

Colletis y Pecqueur (1993) exponen dos niveles de competencia espacial para mostrar
que, si ciertos espacios pueden competir sobre la base de una oferta de factores de caracter
cuantitativo, otros espacios se libran en parte de tal coaccion, vehiculada por las relaciones
mercantiles, proponiendo una oferta de "especificidad territorial". Por consiguiente, se

pueden distinguir dos niveles:

Un primer nivel cuantificable que concierne a la accidn sobre los costos ligada a la
asignacion optima de los factores de produccidn. En efecto, un gran nimero de elementos
(costo de la mano de obra, precio de la energia, tasa de interés), cuyos precios son
determinados por la oferta y la demanda y por tanto comparables en el mercado, sitiian las

diferentes regiones del mundo en competencia unas con otras.
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Un segundo nivel cualitativo, que concierne a la disponibilidad de una oferta
diferenciada no en términos de costo, sino de especificidades territoriales. Para Colletis y
Pecqueur, la oferta de especificidad territorial estd fundada sobre la constatacion de saberes
no reproducibles, es decir, no susceptibles de existir en otra parte o de ser copiados. Estos
saberes son Unicos y quedan parcialmente fuera de la competencia por el mercado. Una
diferencia persistente, es decir, no susceptible de ser alterada por la movilidad de los factores,

solamente puede derivarse del caracter unico de un espacio.

Asi, las especificidades territoriales son elementos esenciales en la constitucion de las
ventajas competitivas de las ciudades. En lo que concierne a la valorizacion de los territorios
(ciudades o regiones), los actores tienen un gran interés en dar a conocer las especificidades
territoriales en el terreno del marketing. En efecto, sdlo a partir de los recursos especificos

una ciudad (o una regién) es capaz de distanciarse por mucho tiempo de sus competidoras.

2.1.6 Marketing Turistico

El sector turistico tras el paso de los afios es una de las actividades que genera
economia a nivel local o nacional desde cualquier punto que se analice; sus autoridades
constantemente realizan ofertas y programas turisticos con el fin de que los turistas acudan a

tales llamados.

El marketing es un conjunto de estrategias para el desarrollo de las actividades, en el
sector turistico funciona de la misma forma, pero adaptada a brindar todas las bondades que
tiene la ciudad a la que pertenece y destacarse entre las demas. Aires y Nicolau (2010)
afirman que mantener una diferenciacion cuando existe una oferta de productos o servicios
similares es dificil, es por eso que las empresas, productos y paises buscan proyectar la mejor
imagen de si mismos teniendo en cuenta las inversiones, el desarrollo local, las oportunidades

de negocio, ademas del clima, la geografia, las costumbres, los valores y la cultura. Potenciar
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el turismo o ser parte del turismo conlleva conocimientos, preparacion, es indispensable
conocer otro idioma basico, identificar las necesidades de turistas de otras ciudades
mundiales, tener claro que las costumbres y la cultura es diferente a suya y sobre todo ofrecer

un plus de lo que habitualmente ofrecen otros.

Es claro que en todo sistema de mercadeo figuran dos componentes el que
comercializa y vende esos productos o servicios y la otra parte los que consumen esos

productos o servicios.

Los comerciantes deben cerciorarse de todas las formas como promocionar, ofrecer y
vender su bien o servicio. Para esto De la Colina (2010) considera cuatro estrategias

turisticas:

1. Estrategia de penetracion: ofertar el mismo producto en el mercado sin
incorporar ninguna modificacién o cambio.

2. Estrategia de desarrollo del producto turistico: incorporar productos que surjan
como variaciones a los ya existentes en el mercado, se lo denomina extension en
la linea basica o productos sustitutivos.

3. Estrategia de extension del mercado turistico: utilizar el mismo producto, pero
atraer nuevos consumidores mediante la exploracidon de nuevos mercados o
utilizacion de una nueva segmentacion de consumidores.

4. Estrategia de diversificacion turistica: dentro de ella tres opciones:

5. Horizontal: mayor cobertura en el mercado turistico con amplia gama de
productos turisticos para clientes con comportamientos similares a los ya
existentes.

6. Vertical: desarrollar nuevos productos para nuevos mercados sin alterar

demasiado los ya existentes.
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7. Concéntrica: desarrollo de nuevos productos, satisfaccion de nuevos clientes,
nuevos destinos turisticos y nuevas actividades turisticas y no deben tener relacion

con los productos o servicios ya existentes.

2.1.7 Marketing Promocional

El marketing es un sistema de actividades mercantiles encaminadas a satisfacer las
necesidades del publico objetivo; por lo tanto, el marketing promocional no es mas que una
herramienta estratégica de todo ese sistema, empleada para captar, atraer y seducir a clientes

con sus productos o servicios mediante la publicidad.

Una promocion debe estar correctamente organizada y planificada, nunca ser tomada
a la ligera aun teniendo como objetivo liquidar un producto, ademas de tomar en
consideracion el tiempo de promocion. Andrade, Fucci y Morales (2010) destacan a la
politica de comunicacion como un ingrediente clave de todo programa de marketing, el cual
para ser efectivo debe contemplar los siguientes aspectos: mercado meta a los que se dirigira
la oferta, objetivos a alcanzar, el mensaje, intensidad de la comunicacion, medios a utilizar y

por ultimo condiciones financieras.

El uso de las promociones es cada vez mas frecuente para potenciar la marca y llamar
la atencion de los consumidores; de la misma forma el uso constante de esta herramienta
afecta considerablemente a la institucion, los usuarios la tomaran en cuenta solo en ofertas o

simplemente quedara en disputa el nivel de confiabilidad.

2.1.8 Patrocinio y Mecenazgo

Barreda (2009) define al patrocinio como una herramienta de comunicacion en la que
se da una provision de recursos (econdmicos, fiscales, fisicos, humanos) por parte de una o
mas organizaciones a un individuo o grupo, a una o mas autoridades u organismos para

permitir seguir alguna actividad a cambio de beneficios contemplados en la estrategia del
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patrocinador, y que pueden ser contemplados en términos de objetivos corporativos, de
marketing, de comunicacion, objetivos sociales o de recursos humanos. El patrocinio es
utilizado mayormente por las empresas y organismos politicos; se trata de dotar de cierta
cantidad de dinero para los eventos que requiera la persona u organizacidon a cambio de algo,

en la mayoria de los casos se intercambia por publicidad.

Aparte de que el intercambio de factores sea el objetivo del patrocinio, otro de los
beneficios de patrocinar a alguien es la imagen favorable que emite a la sociedad, sin
importar si es verdadera o no, el entorno cambia de mentalidad positivamente hacia su

organizacion o hacia su persona.

Muchas empresas dotan cierta cantidad de dinero en su presupuesto anual para
patrocinios a eventos que tengan credibilidad y sustancialmente funcionen en el area en la
que funciona la institucién generalmente porque conocen que a corto plazo aquellas
donaciones traeran frutos a su organizacion. “Mediante el patrocinio, la marca patrocinadora
establece un vinculo con una causa, persona o evento que incrementa su exposicion publica y
desencadena un proceso de transferencia de valores entre la marca y el objeto patrocinado”

(Recio, 2014, p.12).

El patrocinio y mecenazgo son dos palabras que conllevan a la confusién de
significados; es importante recordar que el patrocinio es netamente comercial y el mecenazgo

esta implicito en el valor social.

El mecenazgo es también una herramienta de comunicacion que dota de recursos
financieros o materiales a una persona o un determinado grupo social. Fermenia (2012)
explica que el mecenazgo se dirige a un publico especifico que esté implicado en la vida
social y su objetivo principal es fomentar la imagen institucional a largo plazo mediante

eventos sociales que contengan valores altruistas. Es decir, el mecenazgo conlleva un valor
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social y por lo tanto no es necesario que su actividad comercial tenga relacion alguna con los
eventos financiados, su imagen se vera favorecida a largo plazo por su condicion estratégica;
la ayuda social o la participacion en eventos culturales, aquellas opciones contienen valores

intrinsecos en la ciudadania quienes tendran una opinion positiva de la empresa.
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3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Enfoque de la investigacion

Esta investigacion se basa en un enfoque mixto, por una parte el cuantitativo al
utilizar la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion y probar
hipdtesis establecidas previamente y al confiar en la medicion numérica, el conteo y
la estadistica para establecer con exactitud patrones de comportamiento en una poblacién, y
por otra parte, el cualitativo, al utilizarse primero en descubrir y refinar preguntas de
investigacion y al basarse en métodos de recoleccion de datos sin medicion numérica, como
las descripciones y las observaciones y por su flexibilidad se mueve entre los eventos

y su interpretacion, entre las respuestas y el desarrollo de la teoria.

3.2 Tipo de la investigacion o alcance

Se considero6 una investigacion descriptiva para poder conocer las situaciones, y
actitudes predominantes a través de la descripcidn exacta de las actividades, objetos, procesos
y personas. A través recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las

relaciones que existen entre las variables de este estudio.

Ademas, se estableci6 una investigacion correlacional para determinar si las variables
estan correlacionadas o no. De esta manera se pudo identificar la relacion o grado de

asociacion que existe entre las variables en el contexto estudiado.

3.3 Técnicas de investigacion
Para este estudio fue utilizada la encuesta como procedimiento de investigacion, ya

que esta herramienta permitio obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz.
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3.4 Determinacion de la poblacion y muestra

Al realizarse la encuesta dentro de la asociacién se establecid utilizar el 100% de su

poblacion correspondiente a 40 miembros, al ser una poblacion muy reducida se defini6 el

mismo numero de la poblaciéon como tamafio de muestra.

3.5 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1 Disefio de la operacionalizacion de variables

Nombre de la

1991, 14)

Tipo de variable Definicion Indicadores | Instrumento
variable
“La imagen -Identidad
Gestion de la | corporativa es corporativa
imagen el conjunto de -Imagen
Independiente institucional de la | cualidades que | corporativa
Asociacion Arca | los -Gestion
de Noé consumidores | administrativa | _Encuestas
atribuyen a una | -Medios de
determinada comunicacion | -Entrevista
compafiia”
(Jara, 2015,
p.150),
El
desarrollo -
Dependiente turistico es la Marketing de
Desarrollo | provision y turistico
turistico de la mejoramiento -
ciudad de Manta | de las Difusion B}
instalaciones y -
servicios Marketing Encuesta
idoneos. para promocional
satisfacer las -
necesidades del | Marca
turista. (Pearce, | territorial

Elaborado por: Jenisec Lopez
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4. RESULTADOS

Pregunta N° 1

. Qué tipo de gestion institucional tiene la Asociacion Arca de Noé?

Grafico No 1. Gestion institucional

= Turistica

= Financiera

= Administrativa
Comercial

= Todas la anteriores

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé

Analisis e interpretacion

La gestion institucional es el proceso de planear, organizar, integrar, direccionar y
controlar los recursos de una organizacion, con la intencion de lograr el maximo beneficio o

alcanzar sus objetivos establecidos.

Referente a esta interrogante un 75% de los asociados a la entidad Arca de Noé
sostiene que sus negocios son de caracter turistico; mientras un 25% afirman ser de gestion

comercial, financiera y administrativa.

Desde una perspectiva generalizada ambos tipos se asemejan ya que cumplen objetivo
similar debido que su gestion apunta a ofertar su gastronomia, diversion acuatica en un

marco de beneficio gremial.
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Pregunta N° 2

Los directivos de la Asociacion realizan gestiones para promocionar su

presencia empresarial en ambitos que contribuyan al desarrollo turistico?

Graficos No 2. Promocion turistica

= Siempre
= A veces
= Casi nunca

Nunca

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé

Analisis e interpretacion

Promocionar la imagen institucional es establecer estrategias de marketing
donde se involucran muchas personas y medios de comunicacion. De acuerdo a la grafica el

62% de

los asociados respondieron que los Directivos a veces realizan alguna gestion; el 38%

indica que nunca.

Se evidencia entonces la ausencia de una gestion administrativa que promueva
la imagen institucional que conlleve a los socios de este gremio a lograr mejorar su

institucionalidad como tal, y con ello generar réditos y desarrollo turistico para el lugar.
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Pregunta N°3

.La Asociacion Arca de Noé cuenta con elementos necesarios que lo identifican

como una Organizacion de Servicio que promueve el turismo en la zona?

Grafico N° 3. Identidad institucional

= Estatutos

= Marca publicitaria

= Planificacidn estratégica
Presupuestos propios

= Valores institucionales

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé

Analisis e interpretacion

La identidad institucional es un conjunto de rasgos colectivos que diferencian a una
organizacion de otra. Los resultados obtenidos indican que la mayoria de socios
representados por el 42% sostienen que el elemento que los identifica plenamente como una
organizacion de servicio que promueve el turismo es su estatuto; por otra parte un 31%
afirmaron que son los presupuestos propios; un 22% afirmo que era la marca publicitaria que
distinguia su agremiacion; y un 5% sefialo que son los valores de la institucion que los hacen

definir como promotores turisticos de la parroquia San Mateo.

Aqui se pudo observar que los agremiados a la asociacién Arca de Noé¢ dimensionan
que sus valores institucionales son los que les identifican y los destacan como una

organizacion que trabaja por el desarrollo turistico y comercial de la localidad.
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Preguntas N° 4

.De las siguientes normas legales cuales usted posee para el funcionamiento de su

local?

Grafico N° 4. Normas legales para funcionamiento

= R.IS.E
= Registro sanitario
= Contribucién al Dep. de

Turismo del GAD Manta

Impuestos al cuerpo de

bomberos
= Todas las anterioes

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé

Analisis e interpretacion

Para mantener formalizada la institucionalidad de la asociacion y el correcto
funcionamiento de los establecientes, los negocios deben de tener normativas legales vigentes

las cuales representan la seriedad y cumplimiento de las leyes de cada uno de los locales.

Al ser la mayoria de locales dedicados a ofrecer platos gastrondmicos estos se deben
regir a varios requisitos, entre estos el 43% dicen que requiere de todos los permisos
mencionados, 25% de los socios dicen que requiere de permiso sanitario, otro 22% obtiene
RISE para su funcionamiento, mientras un 10% cuenta con el permiso del cuerpo de

bomberos para laborar.

Aqui se pudo observar que todos los negocios tienen muy en claro las normas para su

funcionamiento y el orden y prioridad que les dan a estos es muy elevado.
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Pregunta No 5

.La Asociacion Arca de Noé realiza actividades que le permitan

interrelacionarse con Organizaciones Publicas y Privadas?

Grafico N° 5. Actividades de interrelaciones

1

= Siempre
= Aveces
= Casi nunca

Nunca

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé.
Analisis e interpretacion

Las relaciones con los distintos organismos dinamizadores sean publicos o privados
son un aporte significativo para el desarrollo comercial de toda institucion y el crecimiento de
la marca de una empresa. Sobre la interrogante planteada el 53% de los encuestados dicen no
tener muchos eventos entre institucion que a veces se establecen reuniones, sin mucha
continuidad, un 47% afirman que casi nunca se realizan actividades de relaciones con otros

organismos.

En conclusidn, se denotd que los asociados no tienen un sentido de iniciativa para
realizar actividades con otras empresas sean de caracter publico o privado, ya que dicen que

en previas reuniones las planificaciones solo quedan en ideas sin plasmar.
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Pregunta N°6.

.Qué tipo de apoyo recibe por parte de los organismos de desarrollo empresarial

publico y privado existentes en la ciudad de Manta?

Grafico No 6. Apoyo interinstitucional

= Servicios Basicos
= Mantenimientos de playas

= Promocion y difucion (ferias,
exposiciones, etc)

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé

Analisis e interpretacion

El apoyo recibido por organizaciones gubernamentales es de suma importancia
tanto en lo econdmico como en la publicidad hacia la asociacion donde el trabajo debe ser
mutuo sobre todo cuando se trata de una organizacion que fomenta el turismo en una de las
zonas mas atractivas de la ciudad. El grafico muestra que el apoyo que recibe por parte de las
empresas es la promocion y difusion, ademds de corresponder a el mantenimiento de playas
con un 50%, mientras que el 25% indica que reciben apoyo con servicios basicos y el 25%
restante indica que por medio de la promocion y difusion (ferias, exposiciones, etc.).  En
conclusion, interactuar con los gobiernos locales es una ventaja grande, aunque el apoyo no
sea econdomico 0 no sea exactamente en la asociacion existen otros factores que parecen

innecesarios, pero para los turistas tienen gran valor.
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Pregunta No 7.

.Qué actividades festivas de las siguientes se realizan con mayor frecuencia

asignando del 1 al 5 en San Mateo?

Grafico No 7. Festividades de San Manteo
! = Religiosas (Tradicionales)
= Eventos turisticos

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé

Analisis e interpretacion

Los eventos de cualquier indole pueden ser utilizados de una manera muy eficiente
para promover un producto y/o servicio. De acuerdo al 61% de los encuestados se determina
que la actividad festiva més popular del cantén es la religiosa/tradicional como las fiestas de
San Pedro y San Pablo que se realizan en esta localidad y en varios puertos pesqueros del
litoral ecuatoriano; otro 22% sefalo que las fiestas de parroquializacion son las mas

festejadas; mientras un 17% lo atribuye a los eventos turisticos.

En consecuencia se evidencia que la religion tradicional de los pueblos costeros
también ha sido influenciada por la sociedad de consumo que estratégicamente mueve otras
aristas como el turismo, comercio, finanzas, entre otras que dan lugar a generar la evolucion y

desarrollo aunque sea a paso lento de poblaciones como San Mateo.
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Pregunta No 8

San Mateo como parroquia urbana de la ciudad de Manta particularmente

recibe promocion turistica por parte del GAD del canton Manta

Grafico No 8. Promocion turistica

= Siempre
= A veces
= Casi nunca

Nunca

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé

Analisis e interpretacion

Todo lugar con bondades naturales y concurridas por conocidos y extrafios debe dar a
conocer sus atractivos y servicios turisticos al mayor numero de personas. Sobre el
interrogante planteado a los socios de Arca de Noé, el 65% de sus integrantes manifestaron
que el Municipio al que pertenecen muy pocas veces reciben promocion de parte del GAD
Manta, otro 30% sostuvieron que casi nunca y completando con esta tendencia negativa un
5% afirmé que el GAD Manta nunca ha promocionado la parroquia San Mateo como destino

turistico.

Se concluye entonces que el GAD de la ciudad de Manta muy poco contribuye a
promocionar a San Mateo como destino turistico lo que afecta la economia, emprendimiento

y por ende desarrollo del lugar.
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Pregunta N° 9

De las siguientes actividades cuales realiza con mayor frecuencia la Asociacion a

fin de favorecer su sostenibilidad en el mercado turistico

Sostenibilidad en el mercado turistico

B Gatronomia
I Artisticos
1 Deportivos

Acuaticas

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noe

Analisis e interpretacion

Una empresa con vision estd en capacidad de expandirse en el mercado a nivel

geografico o simplemente con la incorporacion de nuevos productos y servicios.

La imagen muestra que el 50% de la asociacion tiene a su cargo las actividades
gastrondmicas, el 20% las actividades acuaticas; el 18% las deportivas; y el 12% los

artisticos.

Se deduce entonces que uno de los mayores rubros como aporte a la sostenibilidad
turistica del lugar es su gastronomia caracteristica de la zona costanera manabita producto de

la riqueza marina y de la cultura seguido de actividades acuaticas y recreativas.
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Pregunta N° 10

.Qué medios de comunicacion de los siguientes utiliza para difundir la presencia

de su local y por consiguiente de la Asociacion a la que usted pertenece?

Grafico No 10. Medios de difucion

= Redes Sociales

= Medios impresos

= Medios televisivos
Radio

= Ninguno

Fuente: Agremiados de la Asociacion Arca de Noé

Analisis e interpretacion

Los medios de comunicacién, mas aun en una sociedad interactiva se constituyen en
una herramienta muy poderosa para promocionarse ante los publicos objetivos de la

organizacion.

De los encuestados se determind que el 67% no utiliza medios de comunicacion como
herramienta para la difusion de sus negocios; solo un 33% lo hace a través de las redes

sociales.

Estableciéndose entonces que no existe una iniciativa en cuanto a difundir la presencia
de un negocio que favorezca su propia economia, mas aun que existen gremios que de
realizar una gestion en conjunto podrian proyectarse hacia un pilar en el desarrollo turistico

en la parroquia San Mateo.
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S. CONCLUSIONES

En relacion al objetivo General del trabajo de investigacidon que expresa:

Determinar la influencia que tiene la Asociacion de proveedores de comidas y
bebidas “Arca de Noé en el desarrollo turistico de la ciudad de Manta”, se determind

que:

La Asociacion Arca de Noé tiene a su cargo todo el comercio de la Playa de San
Mateo, su gastronomia, actividades acudticas, festividades religiosas, eventos turisticos
debido a que son estas actividades las que promueven e invitan al turista a distraerse en esta

parroquia del cantén Manta y lo que les da sostenibilidad en el mercado turistico.

La menor o mayor influencia en si mas bien se da por la presencia de estos grupos
de habitantes de la parroquia San Mateo cuyos ancestros por tradicion se han dedicado a la
pesca por su entorno natural y que ante el desarrollo local del cantén Manta con alguna
frecuencia es visitado por turistas extranjeros y nacionales en busca de lugares de
esparcimiento, disfrute y momentos de solaz lo que ha planteado también la necesidad de
crear nuevas fuentes de trabajo que les permitan subsistir en una nueva sociedad globalizada
que cada dia exige mas competitividad en imagen corporativa en cuanto a los productos o

servicios que ofrezcan sumando a ello sus valores intangibles.

Si bien es cierto el emprendimiento ha surgido como un impulso al crecimiento
econdmico en cuanto a tener locales de venta de comidas, entretenimientos en deportes y
otros, asi como la integracion de un gremio que tiene mas de un lustro de vida juridica pero
que por ausencia de la atencion del gobierno auténomo, instituciones de desarrollo local,
empresas turisticas, como por la falta de capacitacion y preparacion autbnoma tanto en sus
directivos como en sus miembros no se logra influir en gran dimension en la geografia

manabita y nacional como un potencial icono que se convierta en un gran pilar de desarrollo
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turistico para la ciudad de Manta, primer puerto pesquero del Ecuador, sin embargo la
Asociacion Arca de Noé en un 75% realiza gestion turistica, seguido en un 25% de gestiones

administrativas, comerciales entre otras.

En lo que respecta al objetivo N° 1 se determino la siguiente conclusion:

Medir el nivel de la capacidad de gestion de los Directivos de la a Asociacion

Arca de Noé

La gestion como proceso de planificacion, organizacion, planificacion, integracion,
direccionamiento y control de recursos observa un cumplimiento metddico a esta labor que
debe ser emprendida por quienes asumen una organizacion amparada en una normativa y
que se proyecta a vincularse con otras areas que contribuyen al desarrollo de un

conglomerado social que objetivamente busca la satisfaccion de las necesidades.

Sin embargo al observar la realidad de cada entidad se vuelve un proceso complejo
llegar a detectar las debilidades y fortalezas al interior de una gestion administrativa, el objeto
de estudio en esta investigacion se direcciona a determinar el nivel de gestion que realizan los
directivos de la Asociacion “Arca de Noé” la misma que seguin datos obtenidos arroja
resultados desfavorables al ser esta labor realizada ocasionalmente y que es claramente
detectada por 62% de sus miembros y en un 38% como nunca realizada también por un

porcentaje representativo.

En relacion al Objetivo N° 2

Analizar los elementos de identidad e imagen de la Asociacion de Proveedores de

comidas y bebidas “Arca de Noé”

Cuando un grupo de personas se constituyen en una asociacion con vida juridica ha

logrado dar un paso muy importante como es lograr primero posicionar legalmente su
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nombre en un escenario que demanda requisitos basicos para su sostenimiento en el mercado
laboral; luego de ello abre un abanico de oportunidades que dependen mucho de quienes
conforman un gremio o grupo constituido debido a que su gestion depende el desarrollo y

posicionamiento de su imagen corporativa y empresarial.

Ya sea que brinde un producto o un servicio; el caso de la Asociacidon “Arca de Noé”
luego de haber realizado una investigacion sistematica basada en una metodologia apropiada
de observacidn, encuesta y entrevista permite determinar como sus principales elementos
que la identifican como una organizacion de servicio en el turismo de la zona ubicando en un
42% a los estatutos, el 31% el presupuesto propio, el 22% su marca publicitaria y en un 5%

los valores institucionales.

Con el objetivo N° 3, segun se expresa a continuacion, se concluye que:

Identificar los canales de comunicacion que utiliza la Asociacion Arca de Noé

para posicionar su imagen ante el publico externo.

Es importante destacar la falta de gestion para lograr un crecimiento institucional por
parte de la propia Asociacidn su gestion se podria calificar como ocasional con otras

instituciones o empresas publicas y/o privadas.

Esto quiere decir que su comunicacidn interna y externa no fluye en gran medida,
que esta se genera por las tendencias del momento como es el frecuente uso de las redes
sociales por parte de casi todas las personas; mas no porque exista al interior de la Asociacion
una organizacidn integrada que observe procesos de comunicacion organizacional, imagen

corporativa, estrategias de marketing, publicidad, promocion y desarrollo institucional.

A esto se suma también la desatencion de la Entidades del gobierno central autonomo a la
gestion de retroalimentacion administrativa y todas aquellas instituciones que se encuentran

vinculadas al comercio, finanzas, y turismo del cantén Manta que mas bien solamente se
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ocupan de brindar los servicios basicos de agua potable, luz, mantenimiento de las playas

como parte del servicio publico.

Se concluye entonces que la Asociacion Arca de Noé se remite a canales de
comunicacion para posicionar su imagen institucional a través del contacto directo cuando se
brinda la atencion al cliente y a través de las redes sociales en un 67% por los medios

tecnoldgicos mas utilizados.

La Investigacion de campo refleja los siguientes datos que respaldan las inferencias
realizadas en cuanto a contar con datos precisos resultado de la aplicacion de una encuesta en
donde el 100% de los socios cumplen con los requisitos elementales de acuerdo a los
estatutos como son el RISE, Impuesto al Cuerpo de Bomberos, Contribucién al Departamento
de Turismo del GAD Manta; en cuanto al apoyo empresarial publico o privado se da en un
75% para los servicios basicos y el mantenimiento de playa; en un 25% para la promocién y

difusion a través de ferias, exposiciones, eventos, entre otros.

Las costumbres, tradiciones y religion forman parte de la vida de los habitantes de San
Mateo lo que predomina también como un atractivo cultural que genera fiestas y
entretenimiento lo que es apreciado por los socios en un 61% seguido de las fiestas de

fundacién parroquial y eventos turisticos.

Un 65% de los socios se pronuncia por el poco o casi ningun apoyo por parte del

GAD de Manta en cuanto a realizar una promocion turistica del lugar.
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6. RECOMENDACIONES

Como recomendacion se puede resaltar lo siguiente:

En relacion al Objetivo N° 1 se precisa esto

1. El turismo se mantiene en una constante evolucion por lo que no se centra
unicamente en el crecimiento econdmico, pues con las nuevas metodologias de
hacer turismo aporta en la conservacion de los patrimonios culturales e historicos
de los destinos, y asi mismo, en la conservacidn de los recursos naturales, que son

tema fundamental en los distintos sectores econdmicos.

La asociacion “Arca de Noé” puede influenciar en el desarrollo de este sector realizando
programa de ecoturismo o festivales tradicionales donde la gastronomia y los platos
tradicionales sean el centro de atencion, de esta manera se llamaria la atencion de la gente de

la ciudad de Manta, a nivel provincial y nacional.

2. En lo que respecta al objetivo N° 2 se realiza la siguiente consideracion:

La gestion y el crecimiento de la Asociacion “Arca de Noé” deben estar marcadas por
el desarrollo de estrategias, que las fortalezas sean aprovechadas y eliminen debilidades para

que estas a su vez respondan a las oportunidades de mercado.

En este sentido se deben aplicar y mantener una gestion que permita planificar, organizar,
dirigir y controlar las actividades que se ejecutan, esta opcion conlleva a un crecimiento
sostenible capaz de enfrentar los cambios de los mercados que dia a dia se vuelve mas
competitivos. Para conseguir resultados concretos una estrategia seria realizar convenios
interinstitucionales con empresas publicas y privadas que brinden beneficios a todos y cada

uno de los comercios que pertenecen a la Asociacion “Arca de Noég.”
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Para culminar se recomienda implementar jornadas de capacitacion continuas sobre temas
relacionados a la administracion, contabilidad, marketing, emprendimiento y asesoria de

imagen.

3. En cuanto al objetivo N° 3 se estima que:

Una empresa no solo es lo que ofrece a sus clientes; también es lo que se percibe de
ella. Una imagen institucional sélida y representativa de su actividad y su cultura de trabajo,
constituyen un valor primordial a la hora de posicionarse en el ambito en que se desenvuelva

y de diferenciarse de la competencia.

Es pertinente que se le de mayor valor a la imagen corporativa ya que esta es un instrumento
estratégico y un valor diferenciador y duradero, y por ello se deben centrar los esfuerzos en

consolidarla.

En este contexto se recomienda redisefiar la identidad visual que utiliza actualmente la
Asociacion “Arca de Noé” por una que utilice conceptos actuales de marca territorial y
marketing promocional; para que no se pierda o malverse la institucién; como marca se debe
definir un manual de uso de identidad corporativa para que no exista un mal uso del logotipo,
cromatica, tipografias y otros caracteres respecto a la identidad visual de la organizacion, asi
como un mayor contacto con los medios masivos de comunicacion como impresos y
digitales, fortalecer el uso de las redes sociales a través de una comunicacion integral que se

genere en los espacios al interior de la organizacidn hacia el exterior.

Por ello la Asociacion “Arca de Noé” debe motivar a los socios a realizar inversion destinada
a la publicidad y mercadotecnia con el fin de que sus publicos conozcan los servicios que se
ofrecen y asi conseguir un mejor posicionamiento de marca, una opcion muy viable es

utilizar las redes sociales como el principal medio de comunicacion y difusion de la
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asociacion y sus locales agremiados por su bajo costo de inversion y la flexibilidad de la

administracion de estos canales.

4. En relacion a la investigacion de campo es recomendable observar que:

La Asociacidn cuenta con los estatutos y cumple con los requisitos para ejercer las
actividades a las cuales se dedican, las debilidades se evidencia en la falta de gestion por
parte de la Directiva ante los organismos competentes que puedan favorecerle en su
promocion y posicionamiento de imagen corporativa, de igual manera la atencion que les
proporciona el GAD se destina mds bien a un beneficio comun como son los servicios

basicos.

Al no promover el turismo en estas zonas como es la parroquia San Mateo que requiere de
promociones y publicidad de sus atractivos turisticos, culturales y etnograficos; lo mismo
sucede con las Instituciones o empresas dedicadas al turismo como actividad central al
excluir de sus programas de trabajo promocional turistico las bondades que ofrece San
Mateo asi como la productividad que tiene en un gremio constituido y que requiere del apoyo
en cuanto a asesoria de imagen, servicio al cliente, promocion, publicidad, comunicacion,

marketing entre otros.
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7. CRONOGRAMA

Actividades

Recopilacion de informacion, soporte bibliografico

Elaboracién del marco conceptual

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre
Semana Semana Sema Sema Sema
3 14 314 (1 1(2 |3 |4 2 |3 1 12 (3 |4

Disefio de la metodologia

Elaboracion del marco teodrico

Elaboracion y realizacion de las encuestas

Analisis y tabulacion de los resultados
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8. RECURSOS GENERALES

8.1 Recurso humano
Para realizar el presente proyecto de investigacion se contd con la asesoria de un tutor
de tesis para asesorar y dirigir el desarrollo del mismo; el tutor fue designo por la Facultad

Ciencias de la Comunicacion.

8.2 Recurso material

Se utilizaron recursos como:

1. Fotocopias

2. Laptop

3. Acceso a internet
4. Esferograficos
5. Lapiz

6. Borrador

7. Textos impresos.
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10. ANEXOS

Ilustracion 1. Formato de las encuestas

Agradeceré a usted se sirva a dar respuesta a la siguiente encuesta con el objetivo de
recolectar informacion de mi trabajo de investigacion, con el tema: “La gestion de la imagen
institucional de la Asociacion de proveedores de comidas, bebidas y afines al turismo (Arca
de No¢) como desarrollo turistico de la ciudad de Manta.”, previo a la obtencion del titulo de
licenciada en Ciencias de la Comunicacion, mencion Comunicacién Organizacional y

Relaciones Publicas.

1.- Que tipo de gestion institucional tiene la Asociacion Arca de Noé

e Turistica

e Financiera

e Administrativa
e (Comercial

e Todas las anteriores

2.- La Asociacion Arca de Noé cuenta con elementos necesarios que lo

identifican como una Organizacion de Servicio que promueve el turismo en la zona.

e [Estatutos

e Marca Publicitaria

e Planificacion estratégica
e Presupuesto propio

e Valores Institucionales

3.- De las siguientes normas legales cuales ud. posee para el funcionamiento de su

local
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R.U.C

R.IS.E

Patente

Registro Sanitario

Contribucidn al Departamento de Turismo del GAD Manta
Todas las anteriores

Impuesto al Cuerpo de Bomberos

4.- Que tipo de apoyo recibe por parte de los Organismos de Desarrollo

Empresarial y Local existentes en la ciudad de Manta

Servicios Publicos
Mantenimiento de las Playas
Promocion y difusion turistica del sector

Ferias, Exposiciones entre otras

5.- La Asociacion Arca de Noé realiza actividades que le permitan

interrelacionarse con Organizaciones Publicas y Privadas

Siempre
A veces
Casi nunca

Nunca

6.- Que actividades festivas de las siguientes se realizan con mayor frecuencia

asignando del 1 al 5 en San Mateo

Religiosas

Tradicionales
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e Fundacion Parroquial

e Eventos artisticos

7.- San Mateo como parroquia urbana de la ciudad de Manta recibe promocion

turistica por parte del GAD del canton Manta

e Siempre
e A veces
e (Casinunca

e Nunca

8.- Los directivos de la Asociacion realizan gestiones para promocionar su

presencia empresarial en ambitos que contribuyan al desarrollo turistico

e Siempre
e A veces
e Nunca

9.- De las siguientes actividades cuales realiza con mayor frecuencia la

Asociacion a fin de favorecer su sostenibilidad en el mercado turistico

e (Gastronomia
e Artisticos
e Deportivos

e Acuaticas

10.- ; Qué medios de comunicacion de los siguientes utiliza para difundir la

presencia de su local y por consiguiente de la Asociacion a la que Ud pertenece?

e Redes Sociales

e Medios Impresos
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Medios Televisivos

Radio
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Ilustracion 2. Fotografias de evidencia

Bibliografia

No hay ninguna fuente en el documento actual.
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