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Resumen 

 

El branding hace referencia al proceso estratégico de creación de una marca con el fin de 

crear una identidad que sea única y reconocida para que el turista o excursionista cree una 

conexión con los valores e identidad del lugar, empresa o institución. El branding nos 

permite diseñar un logo llamativo y exponer de manera permanente, también nos ayuda a 

precisar la identidad corporativa en todos los medios tanto impresos y digitales para que 

sea memorable y distinguible, crea una afinidad o identidad a través de la marca mostrando 

los valores, convicciones y los ideales de la organización y genera una percepción positiva 

mediante la publicidad. El presente proyecto de investigación tiene como objetivo realizar 

una propuesta de branding para impulsar la imagen de salidas técnicas y excursiones de la 

carrera de Licenciatura en Turismo, mediante el cual nos guiamos en fuentes que nos  

permitieron guiar en la importancia de  la marca y su vínculo emocional,  y la  manera en la 

cual se puede promocionar donde las estrategias de marketing hacen que el logo aporte un 

valor significativo y se sientas parte de ella, se debe trabajar en diferentes áreas para poder 

crear una percepción favorable y que perdure con el tiempo, el branding nos ayuda a 

estableces una imagen más humana antes nuestro público, genera experiencia y conexión. 

La investigación está basada en un diseño metodológico de tipo investigativo descriptivo, 

método cualitativo y cuantitativo, con técnicas y procedimientos de investigación 

documental y de campo, donde se recopilo información de fuentes bibliográficas y 

levantamiento de información, por medio de encuestas y focus group a estudiantes y 

docentes de la carrera de Turismo, lo que nos permitió recopilar información para el 

desarrollo y complemento de la investigación. 

Palabra clave: Proceso estratégico, estrategias de marketing, branding, salidas 
técnicas, excursiones. 
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Abstract 

 

Branding refers to the strategic process of creating a brand in order to create an identity 

that is unique and recognized so that the tourist or excursionist creates a connection with 

the values and identity of the place, company or institution. The branding allows us to 

design a striking logo and expose permanently, also helps us to specify the corporate 

identity in all media both print and digital to make it memorable and distinguishable, 

creates an affinity or identity through the brand showing the values, convictions and ideals 

of the organization and generates a positive perception through advertising. This research 

project aims to make a branding proposal to boost the image of technical outings and 

excursions of the Bachelor's Degree in Tourism, through which we were guided by sources 

that allowed us to guide us in the importance of the brand and its emotional link,  and the 

way in which it can be promoted where marketing strategies make the logo provide a 

significant value and feel part of it, you must work in different areas to create a favorable 

perception that lasts over time, branding helps us to establish a more human image before 

our public, generates experience and connection. The research is based on a methodological 

design of descriptive research type, qualitative and quantitative method, with techniques 

and procedures of documentary and field research, where information was collected from 

bibliographic sources and information gathering, through surveys and focus groups to 

students and teachers of the Tourism career, which allowed us to collect information for the 

development and complement of the research. 

Key word: Strategic process, marketing strategies, branding, technical outings, 

excursions. 
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Capítulo I 

 Generalidades 

Introducción 

La imagen es un aspecto fundamental para quienes están inmersos en el campo del 

turismo ya que está estrechamente conectada con la percepción que tienen los 

consumidores referentes a un lugar, empresa o institución que desarrolla actividades u 

ofrece servicios turísticos. También tiene gran importancia la imagen que proyectan las 

personas que trabajan en el campo de turismo, es así como la imagen de un guía en una 

excursión a campo abierto será más fresca e incluso puede ser informal, mientras que la 

imagen en un recorrido por un centro histórico patrimonial será más casual y formal.  

Estas percepciones han provocado que la identidad corporativa en el turismo se 

convierta en un elemento clave para el posicionamiento y comercialización de un producto, 

servicio o actividad turística. La identidad corporativa es una agrupación de elementos 

visuales y auditivos que debe ser propios, únicos y característicos para cada lugar, empresa 

o institución, porque se constituye en un elemento distintivo que ayuda a reconocerlo y 

diferenciarlo del resto.  

Para provocar ese reconocimiento y diferenciación, en la actualidad el branding se 

constituye en el eslabón central para lograr ese fin. Es así que el branding hace referencia al 

proceso estratégico de creación de una marca con el objetivo de crear una identidad única y 

reconocible para que el turista o excursionista cree una conexión con los valores e identidad 

del lugar, empresa o institución. Por otra parte, le permite diferenciar su marca de la 

competencia resaltando aspectos como el diseño de logos, colores, tipografía hasta llegar a 

la creación de una marca que sea personalizada. 
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El turismo ha trascendido en el ámbito académico y de formación, creando una 

amplia oferta de carreras tanto en universidades como en institutos de educación superior 

como lo menciona la nomenclatura de títulos profesionales y grados académicos según nivel 

de formación (Consejo de Educación Superior, 2022). El turismo forma parte de un amplio 

campo de servicios, el cual se engloba en un campo específico teniendo como resultado los 

servicios personales y en el campo detallado de Turismo, Hotelería y Gastronomía; con 

titulaciones de grado superior. 

Actualmente las carreras de turismo brindan una gran variedad de oferta académica 

donde se destaca la formación de turismo histórico, turismo rural, guías de turismo 

caracterizándose a más de sus competencias formativas por la imagen que promueven con 

lo cual se evidencia que la imagen y el branding turístico son sumamente significativos para 

difundir la oferta académica. 

Contar con un Manual de Marca es sumamente importante nos ayuda a 

promocionar y reforzar nuestra marca, también nos permitirá crear una imagen atractiva y 

sobresaliente, este también nos explicara todos los elementos de la identidad del logo y 

tendremos mucho más claro el concepto de nuestra identidad, además nos brinda las 

pautas para mantener una buena gestión dela marca (como el logotipo, los colores 

corporativos, los elementos gráficos y de comunicación) (Molina Lama, Edith del Carmen, 

2014). 

El logotipo es un mensaje que abrevia todos los valores de la marca, además es un 

patrón tipográfico compuesto de un grupo de letras, símbolos, abreviaturas, cifras, que 

además nos permite tener una identidad y trasmitir confianza, calidad, empatía y puede 
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llegar a convertirse en un icono fundamental dentro de una organización o entidad (Salas, 

2017). 

Para que el logotipo sea funcional y efectivo debemos tomar en cuenta varios puntos, 

principalmente que su diseño sea claro, debe ser tan imperceptible para que conserve 

siempre su estilo, que tenga un impacto visual agradable que perdure pero que también sea 

inmediato, su diseño debe permitir su correcta visualización en diferentes formas además 

que se adapte a los valores de la entidad (Lozano, 2018). 

El branding nos permite diseñar un logo llamativo y exponer de manera permanente, 

también nos ayuda a precisar la identidad corporativa en todos los medios tanto impresos y 

digitales para que sea memorable y distinguible, crea una afinidad o identidad a través de la 

marca mostrando los valores, convicciones y los ideales de la organización y genera una 

percepción positiva mediante la publicidad. Es importante que la marca tenga un gran vínculo 

emocional esto se puede lograr mediante estrategias de marketing que hacen que la logo 

aporte un valor significativo y se sientas parte de ella, se debe trabajar en diferentes áreas 

para poder crear una percepción favorable y que perdure con el tiempo, el branding nos 

ayuda a estableces una imagen más humana antes nuestro público, genera experiencia y 

conexión (García Estévez, Marta A., 2023). 

Planteamiento del problema  

Las estrategias de branding hoy en día se les presta poca consideración, haciendo 

hincapié en las instituciones superiores, las cuales desconocen que una buena gestión de 

marca es vital para un buen posicionamiento de mercado, además de esta manera se 

contribuye al valor, identidad y diferenciación de cada carrera estudiantil, donde se puede 

generar atracción, motivación, compromiso y orgullo de los estudiantes.  
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Nota. En la presente figura se observa el problema central, las causas y efectos.

EFECTO 

PROBLEMA 

CAUSA 

Existen algunas 

versiones de logo 

sin ninguna ser 

oficial. 

Posicionamiento de la imagen de la carrera de turismo en salidas técnicas y excusiones. 

Confusión en los 

estudiantes al no 

saber cuál es el 

logo y distintivo 

oficial de la 

carrera de turismo. 

A la fecha no se 

cuenta con 

uniformes para las 

diferentes 

actividades 

académicas y 

prácticas. 

La carrera de 

turismo no cuenta 

con un Manual de 

marca que 

estandarice y 

promueva la 

imagen. 

Los estudiantes no 

tienen distintivos 

oficiales y 

uniformes que los 

diferencien de las 

otras carreras  

Uso de 

diferentes 

formas de 

colibrí como 

logo de la 

carrea. 

Los uniformes de la 

carrera han 

desaparecido como 

distintivos oficiales 

para prácticas, salidas 

técnicas, giras 

académicas y eventos 

protocolares. 

Iniciativas 

esporádicas de 

difusión y branding 

de la carrera. 

El cambio de 

nombre de la 

carrera ha hecho 

que solo se 

mantenga el icono 

colibrí como el 

único distintivo de 

imagen 

promocional. 

La imagen de la 

carrera de turismo 

ha dejado de 

establecer una 

conexión de 

identidad con los 

estudiantes por la 

virtualidad 

ocasionada por el 

COVID-19. 
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El Posicionamiento de la imagen de la carrera de turismo en salidas técnicas y 

excusiones ha tenido varias causas para poder ser impulsada, una de ellas es el uso repetitivo 

del colibrí en su logo, esto ha ocasionado confusión en los estudiantes al no saber cuál es el 

logo y distintivo oficial de la carrera de turismo. Asimismo, el cambio de nombre de la carrera 

ha hecho que solo se mantenga el icono colibrí como el único distintivo de imagen 

promocional, esto hace que existan algunas versiones de logo y no que no tenga uno oficial. 

Otras de las causas es que los uniformes de la carrera han desaparecido como 

distintivos oficiales para prácticas, salidas técnicas, giras académicas y eventos protocolares, 

además que la imagen de la carrera de turismo ha dejado de establecer una conexión de 

identidad con los estudiantes por la virtualidad ocasionada por el COVID-19, es por ello que 

hasta la  fecha no se cuenta con uniformes para las diferentes actividades académicas y 

prácticas, esto ha generado que no se tenga distintivos oficiales y uniformes que los 

diferencien de las otras carreras.  

Finalmente, una de las causas principales es que no se ha tomado iniciativas 

esporádicas de difusión y branding, lo que no ha permitido que la carrera de turismo cuente 

con un Manual de marca que estandarice y promueva la imagen. 

Formulación del problema  

¿De qué manera la propuesta de branding de salidas técnicas y excursiones contribuye a la 

imagen de la carrera? 
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Justificación e importancia 

Según lo que plantea Ilgo (2019) el branding es una herramienta del marketing que 

sirve como plan estratégico, en el que se genera la creación, manejo, posicionamiento y 

funcionamiento de una marca, por lo tanto, al desarrollar una nueva marca se pueden crear  

estrategias que fortalezcan la imagen de la institución a largo plazo. En consecuencia, el 

posicionar a la institución en un ámbito comercial con una propuesta renovada de 

marketing permite que la institución cuente con una amplia ventaja competitiva dentro del 

mercado de prestación de servicios académicos. El posicionamiento de marca se logra 

mediante el uso de diferentes estrategias de branding que favorecen no solo a la 

organización sino también a las personas que la integran. 

Por consiguiente, el presente trabajo tiene su importancia en virtud de que ha 

pasado un lapso en el cual no se ha realizado una renovación de la marca asociándola a 

necesidades pasadas y perdiendo la oportunidad de llegar aún nuevo segmento de 

mercado, es así como la nueva marca debe estar enfocada y acorde al cumplimiento de los 

objetivos, estrategias o metas que posee la carrera actualmente. Sin embargo, la innovación 

es un proceso mediante el cual se busca recuperar o restablecer un objeto, primero 

descubriendo su esencia y, a partir de ahí, creando estrategias de branding ideales para 

transmitir a otros. (Maza-Maza et al., 2020). 
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Objetivos de investigación 

Objetivo general  

Realizar una propuesta de branding para impulsar la imagen de salidas técnicas y excursiones 

de la carrera de Licenciatura en Turismo. 

Objetivos específicos 

 Establecer el marco teórico de marca y branding turístico que sustenten las 

variables de la investigación. 

 Señalar el procedimiento metodológico que guiará. 

 Levantar información de la carrera, recopilando información y sistematizando a 

través de una línea cronológica, de hechos académicos, desde su creación hasta el 

momento actual. 

 Establecer una propuesta de un Manual Corporativo de imagen para las salidas 

técnicas y excursiones de la carrera de Licenciatura en Turismo. 

Idea a defender 

A través de la propuesta de branding se tendrá un manual de marca que servirá de guía para 

establecer estrategias de promoción y difusión para promover la imagen de las salidas 

técnicas y excursiones de la carrera. 

Variables 

 Variable dependiente: Branding e imagen turística 

 Variable independiente: Turismo y excursiones  

 

 

 



22 
 

Capítulo II 

Marco Teórico 

 

La excursión una forma de hacer turismo 

El turismo se refiere a viajar, visitar lugares de interés, conocer gente local y 

participar en actividades recreativas, lo que puede llevar varios días o incluso menos de un 

día.  Cuando en menos de un día realizamos todo aquello se conoce como una excursión, 

como lo menciona Beritán (2010) “son viajes de duración menores que un día dentro de un 

determinado lugar”.  Son ofrecidas por un intermediador turístico o agente de viajes 

quienes contemplan excursiones por horas o por un día completo, cuando las excursiones 

son de un día completo se les conoce como full Day (Puma Cahuana & Rodriguez Checca, 

2018). 

Las excursiones en el turismo nos permiten conocer diferentes atractivos y sus 

alrededores de una manera más corta pero general, donde se puede disfrutar de la cultura, 

la gastronomía y  tener vivencias nuevas, este se caracteriza por ser un recorridos sobre un 

tema en particular, como: naturaleza, aventura historia, arte y diversión, esta forma de 

turismo es cada vez más popular, ya que también es una manera informal de conocer la 

zona  sin tener que hospedarse y  también es una excelente forma de entrar en contacto 

con el medio ambiente y explorar los mejores paisajes en un tiempo (Velilla, 2012). 

Los viajes y excursiones en el tiempo  

Las primeras excursiones fueron en los siglos XVI y XVIII por motivos educativos 

donde jóvenes aristócratas británicos hacían viajes a París, Italia, Suiza y en ocasiones 

Alemania a visitar Universidades, y ya en estos sitios aprovechaban el tiempo para visitar los 

lugares más atrayentes de la ciudad y conocer las costumbres locales por lo que se le llamo 
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el Grand Tour (García, 2018). Para el siglo XIX las actividades turísticas se popularizaron en 

Europa principalmente por motivos ligados a la relajación, salud y el conocimiento, 

adoptaron también la forma del termalismo y el excursionismo (Garrido, 2012). 

Los viajes y excursiones organizadas empiezan a popularizarse a partir de que 

Thomas Cook contribuyera al desarrollo del turismo, donde permitió que gran parte de los 

habitantes tuviera acceso a los viajes vacacionales. Esta nueva idea fue rápida aceptada, y ya 

en 1851 empezaron trasportar 774.910 personas a viajes de excursiones en compañías 

ingles de trenes de Londres y North Western con 774.910 (Acerenza, 2012).  

Después de la segunda guerra mundial en los años 1918 a 1939 apareció una nueva 

evolución en el turismo, donde los ingleses realizaron excursiones en autobús desde 

Leningrado y Moscú en autobús a los campos de batalla (Lavaur, 1974).También se empieza 

a generar definiciones, de lo que es excursión y viaje, donde para Burkart & Medlik (1981) 

nos  menciona que son viajes cortos y temporales de las personas a distintos  fuera del lugar 

donde viven y trabajan, y las actividades que realizan durante su estadía en esos destinos. 

Otro de los periodos importantes dentro de los viajes, es en los años 80 donde es 

muy clara la internacionalización de las grandes empresas hoteleras y operadores turísticos, 

buscando nuevas formas de recreación con parques temáticos, deportes, riesgo, salud, 

aventura, naturaleza, utilizando métodos de marketing, porque el turista cada vez tiene más 

experiencia y busca nuevos productos turísticos (Pulgarín, 2011). 

Por ende,  aquí  ya se tiene más defino que es viaje  y excursión,  según Moreno 

(2011) los viajes son la movilizaciones improvisadas hacia un destino alejado de su lugar 

habitual, donde se realiza actividades turísticas y experiencias que satisfagan a las 

necesidades del visitante, mientras que según Azcué Vigil et al. (2018) las excursiones son 
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todos los viajes donde no se realiza una pernoctación y se realizan fuera del entorno 

habitual de las personas. 

Así mismo en los últimos periodos de los 90 y los 2000, dentro de estos años   los 

viajes ya tomaron una evolución fuerte donde se implementó varios servicios al igual que se 

empezó a crear los paquetes turísticos.  Dentro de la primera perspectiva Urry (2009) 

identifica este suceso como un ambiente de globalidad postmoderno. En este sentido 

explica la presencia de prácticas turísticas totalmente nuevas, donde el viajero busca vivir 

experiencias auténticas, donde nos solo sea un desplazamiento fuera de su ciudad de origen 

con pernoctación, si no que sea correlacionado con actividades turísticas fuera de su 

entorno con períodos cortos de tiempo como en un solo día. 

Por ejemplo, una de estas nuevas tendencias y alternativas son las excursiones, Bahl 

(2011)menciona que las excursiones son un recorrido organizado por una agencia de viajes 

la cual establece una programación o itinerario con la participación de personas individuales 

o grupales, tiene tiempo limitado y visita diferentes atractivos. Por otro lado, también el 

Instituto Nacional de Estadística de España (Instituto Nacional de Estadística, 2023) 

"Considera excursión todo desplazamiento sin pernoctación realizado fuera del entorno 

habitual de la persona y que tenga como punto de partida el entorno habitual de la misma" 

Aspectos relevantes de una excursión 

Como se menciona anteriormente es necesario contar con una preparación de la 

excursión para poder conocer el itinerario con los horarios y actividades que forman parte 

del tour. Según Contreras Sierra (2013)hay varios aspectos importantes que se deben 

considerar para poder planear una excursión, los cuales se mencionaran a continuación: 
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1. Tener en cuenta el objetivo de la excursión, que se refiere al tipo de turismo y 

actividades que se realizarán. 

2. Seleccionar el destino, el sitio y lugares que se visitaran.   

3. Planificación de la ruta, es importante calcular el tiempo de duración del viaje. 

4. Garantizar una buena organización para que todos los participantes tengan la 

información necesaria referente a la excursión como: ruta, horarios, equipo 

necesario, etc. El perfil del excursionista, conocer las características de las personas 

que realizaran la excursión   

Una vez que se ha considerado cada uno de estos aspectos se puede asegurar 

que se obtenga los resultados requeridos de una excursión exitosa. En cuanto a los 

lugares de visita para esta pueden varias dependiendo los objetivos que tengamos en la 

misma, Oreja Rodríguez (2004)sin embargo, algunos de los lugares que más se suelen 

visitar son: 

1. Parques nacionales o reservas: Las áreas protegidas o parques nacionales en su 

mayoría son destinos populares para las excursiones, ya que se puede realizar 

diferentes actividades al aire libre y tener un mayor contacto con la naturaleza. 

2. Museos: Como el objetivo principal de las excursiones es obtener nuevos 

conocimientos referentes a un tema u obtener experiencias culturales, los museos se 

convierten un destino muy atractivo. 

3. Monumentos o sitios de interés turístico: Nos ofrece la oportunidad de poder visitar 

monumentos icónicos, edificios históricos o construcciones arquitectónicas. 
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4. Ciudades Históricas: Las excursiones a las ciudades históricas es una oportunidad de 

poder visitar sitios históricos, monumentos, edificios, etc.  

  

Tipos de excursiones 

Tipos de excursiones 

Nombre Descripción 

Excursiones a pie Este tipo de excursión se caracteriza 

porque no se utiliza medios de 

transporte. 

Excursiones en transporte Se utiliza algún medio de transporte el 

mismo que se debe adecuar a las 

características propias del lugar que se 

va a visitar. 

Excursiones privadas Se usa para una persona, pareja o grupo 

la misma que contrata un servicio que 

sea exclusivo para ellos y se suele 

adaptar a los requerimientos del grupo 

que lo contrata. 

Excursiones regulares Se compone de diferentes turistas que 

contratan la misma excursión, con un 

servicio que se encuentra ya definido 

para todos. 
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Es importante mencionar que las giras académicas hacen parte de un componente 

de la formación académica ya que aporta una experiencia vivencial para los estudiantes, 

además la imagen que se presenta en cada una de las salidas técnicas ayuda a que más 

personas tengan una buena percepción de la institución ayudando a posicionar su aspecto 

ante otros lugares que puedan ofrecer la misma oferta académica. Por consiguiente, la 

institución obtendrá un mayor reconocimiento por parte de otras entidades e igual que las 

personas que hacen parte de esta. 

Turismo de Aventura 

El turismo de aventura es una modalidad que ha llamado mucho la atención de los 

turistas debido a que es una forma alternativa y menos invasiva al medio ambiente con el 

aprovechamiento de los recursos que brinda la naturaleza, para crear creando experiencias 

con riesgo controlado y de esta manera poder obtener experiencias nuevas y emotivas 

representa un reto para los participantes. 

Según la UNWTO (2019), el turismo de aventura son viajes realizados por los turistas 

donde realizan actividades encaminadas a la práctica de ejercicio físico, y que suelen 

realizarse en zonas  de aventura o relativamente inexploradas. El desarrollo de este tipo de 

turismo está ligado al avance de otros tipos de turismo los que tienen relación a una misma 

tipología, los cuales son: turismo deportivo, turismo de excursión, turismo activo, turismo 

deportivo en la naturaleza, turismo blando, etc. Este tipo de turismo se refiere a las 

personas que viajan fuera de su entorno habitual y pasan al menos una noche en viajes de 

aventura. 

Por otro lado, con el dinamismo característico de la industria turística, ésta suele 

desarrollarse cada año, pues surgen nuevas motivaciones que hacen que los turistas deseen 
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viajar, es por eso que día a día se lanzan al mercado nuevos productos más acordes a las 

necesidades del cliente., convirtiéndolo en un producto exclusivo para los turistas. Además, 

Pérez (2022) nos dice que se considera una forma de desarrollo sostenible, provocando un 

incremento en su oferta, provocando un aumento en el número de turistas que quieren 

practicar este tipo de turismo. 

  

Características del turismo de aventura 

Características del turismo de aventura 

“Suele tener lugar en entornos naturales poco cambiantes o de alto valor 

ecológico, en espacios naturales protegidos, y en alta montaña o 

bosques”(Rivera Mateos Manuel, 2010, p.23). 

“Su reivindicación estaba motivada por la búsqueda de experiencias que 

requerían habilidad y esfuerzo físico” (Mowforth, 1993, p.145) “en la mayoría 

de los casos con algo de riesgo en la actividad” (Brown, 1993, p.123). 

“Los visitantes que practican turismo de aventura corren más riesgos que los 

que practican otro tipo de turismo”(Lepp & Gibson, 2003, p.45). 

"El turismo de aventura utiliza a menudo diferentes medios únicos de viajar a 

través de lugares remotos, extremos y exóticos, para emprender montañismo, 

exploración u otros viajes maravillosos" (Weber, 2001, p.78).  

Nota. Características del turismo de aventura. 

En resumen, podemos decir que esta tipología es referente a viajes en destinos 

desconocidos o exóticos que aún no se han desarrollado, donde los turistas buscan 

experiencias que se han vuelto intensas y fuera del alcance de su vida cotidiana, lo que lleva 
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a la realización de actividades inusuales. Por lo tanto, se puede decir que la necesidad de los 

turistas de buscar la naturalidad del destino, de explorar el paisaje, la cultura y la forma de 

vida de los demás. Como resultado, el viajero de aventuras acepta recibir un nivel limitado 

de comodidad para una experiencia auténtica. 

Por otro lado, Galindo & Bravo, (2008) mencionan que el turismo de aventura era 

una tipología turística joven, que a pesar de no tener una gran trayectoria goza de un gran 

potencial en el presente ya que cuenta con un crecimiento significativo en los últimos años. 

Sin embargo, presenta desafíos que se deben tomar en cuenta para poder garantizar la 

seguridad y la sostenibilidad a largo plazo, de igual manera es importante desarrollar 

políticas y regulaciones que se han adecuadas para que pueda seguir siendo un recurso 

óptimo para todos los turistas que prefieren este tipo de turismo. 

Ejemplos de turismo de aventura en Tena 

  

Deportes de aventura que se practican en la ciudad del Tena 

Actividades en la ciudad del Tena Representación  

Puenting  

 



30 
 

Actividades en la ciudad del Tena Representación  

Cayoning 

 

Tubbing 

 

      Nota.  Tomado de Gad municipal de Tena, (2016) 

  

Deportes de aventura que se practican en la ciudad de Baños de Agua Santa 

Actividades en la ciudad de 

Baños de Agua Santa 

Representación  

Rafting 
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Actividades en la ciudad de 

Baños de Agua Santa 

Representación 

Puenting 

 

Cayoning 

 

Tubbing 

 

Parapente 
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Actividades en la ciudad de 

Baños de Agua Santa 

Representación 

Canopy 

 

Ciclismo de montaña 

 

Nota.  Tomado de Tungurahua Turismo, (2022) 

Por último, debiendo mencionar que el turismo de aventura implica incuestionables 

riesgos y desafíos, siendo lo principal que atrae a los turistas, siempre y cuando estos al 

momento de ser realizados cuenten con el acompañamiento de profesionales debidamente 

acreditados, es aquí donde entra en función el poseer una fuerte imagen institucional bien 

desarrollada ya que la misma genera una conexión entre los turistas y la institución, lo que 

permite otorgar seguridad, generar confianza, y adicional trasmitir el profesionalismo y 

experiencia que posee la institución en el ámbito de turismo de aventura. 
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Branding e imagen turística 

 

La imagen como aspecto fundamental en el turismo  

 

La imagen forma parte fundamental en el ámbito turístico ya que se encuentra 

influenciada por las percepciones que tienen los consumidores referentes a una persona, 

lugar, empresa o institución. Razón por la cual es importante trabajar en la construcción de 

la imagen ya que se convertirá en parte fundamental dentro de la promoción turística, ya 

que se encuentra en constante interacción con las personas. 

Según Hans Belting y Enis; la imagen es una simbolización personal o colectiva 

resultado de la forma que la y/o las personas evalúan el objeto según la tangibilidad, la 

importancia personal y el grado de correspondencia con la imagen misma, y que son 

perceptibles por medio de símbolos, icónicos y analogías que influye en la manera que las 

personas lo vean.  

Otro rasgo característico de esta es que es un conjunto de diferentes causas de 

percepción sensorial lo que le permite a la persona considerarla en su conciencia. Es así 

como Abraham Moles (1991) en su definición nos menciona que la palabra imagen proviene 

del latín ímago retrato, el mismo que proviene del verbo imitari que significa imitar; lo que 

menciona que es la representación de la realidad. Es decir que puede ser una fotografía, un 

dibujo, una pintura, un logotipo, entre otros. Ya que tiene la función de ser  comunicativa y 

puede transmitir información, emociones o sensaciones mediante el uso de símbolos, 

iconos o analogías. 

Así mismo la palabra símbolo proviene del verbo griego ballo, el cual significa lanzar, 

el mismo que pretende iniciar un vínculo con la y/o las personas, convirtiéndose en una 
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pieza de unión y garantizando una unidad pretérita la cual asegura un reconocimiento en el 

futuro, de esta manera es que podemos localizar a los símbolos en cada gesto de la 

cotidianeidad ya que aparecen para revelar los sentidos y a la vez su significado. Según 

Galindo & Bravo (2008) se puede definir como “la mejor representación posible de algo que 

es relativamente desconocida, que por consiguiente no sería posible designar en primera 

instancia de una manera más clara o característica. 

Cabe señalar que la cultura es un rol fundamental para poder convertir los diferentes 

simbolismos en significados que se han cotidianos y ricos en asociaciones, ya que dentro de 

este se destacan nombres, logos, colores, sonidos, tipografía, entre otros. Y este busca 

combinar con mensajes e imágenes el crear efectos psicológicos que se han cautivadores a 

largo plazo los cuales ayudan a potencializar nuestra marca con un distintivo que sea 

llamativo para el tipo de personas a las que deseamos atraer.  

La marca un distintivo de imagen 

La marca es fundamental porque representa un activo intangible en una empresa, ya 

que por sí sola agrega valor a un producto o servicio que ofrece un lugar, empresa o 

institución. Es así como Velilla(2012) señala que es “un nombre, un término, un signo, un 

símbolo, un diseño o una combinación de todos estos elementos, que identifica al 

fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo diferencia de la competencia”  

Otra definición de marca es la señalada por la Asociación Americana de Marketing 

que nos menciona que son los ¨elementos que sirven para identificar el producto de una 

compañía en concreto, limitándola a un: nombre, término, diseño, símbolo o alguna 

característica que este diseñada para identificar un bien o servicio el cual los diferencia 



35 
 

formalmente de su competencia. Es así que su característica principal es la distinción física 

para que pueda ser identificada y diferenciada de las demás instituciones. 

A causa de esto se asocia a la marca como un aspecto diferenciador ya que se 

muestra como un elemento que es asociado a una prestación y a su productor, 

transmitiendo un conjunto de particularidades físicas y de un servicio el cual debe ser capaz 

de satisfacer las necesidades del consumidor y crear un conjunto de sentimientos y 

experiencias para el mismo. Según Moreno (2011) existe seis niveles que son esenciales 

para dar el significado a una marca, otorgándolo así un carácter especial y diferenciado. 

                              

Elementos de marca 

Elementos de la marca 

Atributos: si el público asocia una característica distintiva de la marca, se 

convierte en uno de sus atributos y estos pueden ser tangibles e intangibles. 

Beneficios: los atributos se convierten en beneficios, estos pueden ser de 

carácter funcional ya que son aquellos que se obtienen por las cualidades 

tangibles de un producto o también puede consistir en beneficios emocionales 

que son dados por los sistemas de valores. 

Valores: una marca nos ayuda a comunicar los valores con los que se maneja el 

lugar, empresa o institución. 

Cultura: nos ayuda a representar una cierta cultura para el mercado al cual está 

enfocado nuestro producto o servicio. 

Personalidad: Una marca puede representar una serie de rasgos y 

características que la distinguen de otras. 
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Elementos de la marca 

Consumidor: este nos indica el tipo de cliente que va a consumir nuestro 

producto o servicio. 

Nota. Tomado de Colmenares  Oscar, (2007) 

Por consiguiente, la marca va más allá de lo que es el producto, porque ayuda a 

definirlo, pero también te permite mostrar en qué se diferencia de la competencia, qué 

atributos tiene, cómo el público puede percibirlo y diferenciar los valores que se encuentran 

asociados a esa marca en particular. 

Identidad corporativa en el turismo  

La identidad corporativa en el turismo es una herramienta útil para potenciar el 

desarrollo de un producto, servicio o actividad turística donde se aprovecha las ventajas de 

comercialización y posicionamiento. Esta eficiente estrategia ha sido implantada en varias 

entidades turísticas, ya que así se puede dar a conocer tanto de manera visual y auditiva 

elementos que los diferencien de la competencia (Duarte & Contreras, 2014). 

La identidad corporativa da forma a la marca mediante aspectos visuales como 

colores, imágenes, gráficos y tipografía y los verbales donde se genera expresiones, slogans 

y frases, que identifica y diferencia a un lugar, empresa o institución que desarrolla 

actividades u ofrece servicios turísticos, esto sirve para transmitir, consolidar y reforzar la 

conexión emocional entre el consumidor y prestador (Folgado Fernández, José Antonio 

et al., 2011) 
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Marcas turísticas reconocidas  

Expedia 

   

Marca de Expedia  

 

 

 

Nota. Expedia Agencia de viajes en línea tomado de Expedia (2022) 

Expedia es una empresa internacional de viajes online fundada en 1996 donde 

puedes encontrar hoteles, guías de viaje, reservas, entradas y alojamiento. Es muy 

persistente con su identidad visual, ya que ha utilizado una versión modificada del logotipo 

original a lo largo de la historia de la empresa. Su marca es un avión que da la vuelta al 

mundo y está directamente relacionada con el enfoque turístico, la letra que ocupa es 

Geometric 415 Std Medium, algunas de las líneas ser cortan de una forma sesgada, eso 

permite que se agrege nitidez e individualidad al logotipo (Martínez, 2019). Los colores azul 

oscuro y amarillo generan confiabilidad, lo que permite a los clientes sentirse más cómodos 

reservando sus viajes en línea y demuestra que la empresa es profesional, autentica y fiel 

con ellos. 
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Hilton Hotels 

  

Marca de Hilton Hotels & Resorts 

 

 

 

 

Nota. Tomado de Arjona llundain (2022) 

Hilton es una marca de hotel, restaurante y resorts internacional fundada el 1919, su 

marca ha tenido varios cambios, pero comparten una historia en común y similitudes 

externas en todas se encuentran la letra H como su gran representación, el logo de Hilton 

representa el nombre de la cadena hotelera. El ícono tiene su inscripción correspondiente a 

su nombre, tiene una fuente serif geométrica, también cuenta con signos como sus dos 

rectángulos verticales en un anillo ovalado con un rizo. El color es una característica clave 

del logotipo de Hilton, que es una de las razones por las que la empresa decidió no 

cambiarlo por completo cuando lo rediseñó en 2010, el tono cambiado ligeramente 

reduciendo la intensidad del azul (Pasquel Racines, 2016). 
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Qatar Airways 

  

Marca de Qatar Airways 

 

 

 

 

Nota. Tomado de Qatar Airways (2023) 

Qatar Airways es una de las aerolíneas líderes en Oriente Medio, la mayoría de sus 

destinos son en Europa, es reconocida como una de las aerolíneas más productivas del 

mundo fue fundada en 1993 el dueño de esta es el gobierno de Qata, en 1993-1997 se 

representaba un cuadrado morado oscuro, con una ilustración blanca en su interior de un 

Oryx considerado el animal nacional del emirato, en 1997-2006 se rediseño el logo  donde 

ya aparece el nombre de la empresa tanto en inglés como en árabe, en la parte superior 

aparecía de nuevo la cabeza del antílope detrás de ella un rayas color gris , en la actualidad 

se diseños el logo cambiando el logo del animal representativo en la parte derecha y más 

grande (Santamaría Ruiz, 2022). 
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Marcas reconocidas en lo educativo 

Universidad de Especialidades Turísticas (UDET) 

   

Marca de UDET 

 

 

 

 

 

 

 

 Nota. Tomado de Universidad de Especialidades Turísticas (2015) 

 

Instituto Tecnológico de Turismo y Hotelería 

  

Marca de CENESTUR 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Tomado de Instituto Tecnológico de Turismo y Hotelería (2018). 
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Universidad Central de Ecuador  

  

Universidad Central de Ecuador Facultad de Ciencias Agrícolas Turismo   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Facultad de Ciencias Agrícolas Turismo (2017) 

 

El branding un factor importante del turismo  

El branding nace con el objetivo de dar una identidad y una esencia a través de la 

marca de un lugar, empresa o institución que desarrolla actividades turísticas. Esta 

identificación se logra a través de estrategias trasmitidas mediante la visión, misión y 

principios, a través de ello se genera estrategias efectivas para combinar los elementos 

resaltando, las cualidades positivas de manera comercial,  reflejando así la mejor manera  

de promover la identidad corporativa,  además se puede potenciar en el mercado y ser 

diferenciada del resto (Granizo, 2019). 

Para Gómez (2010) Branding es una palabra de origen escandinavo, la cual hace 

referencia a (Brandr) quemar, esto debido a que en la antigüedad se consideraba una 

técnica para colocar una especie de marca o insignia en artículos o animales, esto se 

conseguía mediante el fuego y se consideraba muy difícil de falsificar. Durante el periodo de 
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la antigua Grecia se utilizó el mismo método únicamente en vasijas y utensilios de porcelana 

de origen Francés (Maza-Maza et al., 2020). 

En el siglo XX entre la década de 1870-1920, las empresas comenzaron a desarrollar 

diferentes tipos de tecnologías para producir cada vez más. Es aquí que el Branding empieza 

a tomar una gran importancia porque aparecen las grandes marcas como "Coca-Cola, 

Kodak, American Express, Kellogg's, Velilla(2012), estás empresas comenzaron a expandir 

sus marcas desde sus productos hasta su propia maquinaria, pasando a establecer su 

imagen en libros, vehículos, artículos de oficina, etc. De esta manera las empresas se 

mostraron de una forma distinta al resto, dando otra perspectiva a sus productos de forma 

llamativa, promocionando su imagen hacia las personas (Gentili, 2012). 

Luiggi (2013) manifiesta la aparición del Branding como herramienta fundamental 

del marketing en los años 90, debido a la apreciación de nuevas tecnologías y con ello un 

nuevo modelo de negocio, por esta razón el Branding tuvo que evolucionar con el tiempo y 

adaptarse a una nueva realidad, como medida principal se optó por estudiar y conocer al 

consumidor dándole un realce a la importancia de sus gustos y preferencias, dando como 

resultado que los consumidores se encuentran en constante evolución. 

Por el contrario para Hoyos Ballesteros (2016) el branding es un proceso  en donde 

se gestiona un nombre a un producto o servicio. Responsable de construir una marca 

impactante, bien conocida y diferenciada en el mercado, relacionando aspectos positivos 

que tienen valor y son esperados por la mayoría de los usuarios. Se puede decir que es una 

herramienta estratégica de marketing interactivo, que en los últimos años ha recibido la 

atención necesaria y se ha desarrollado continuamente para el establecimiento y gestión 

integral de marcas con diferentes esencias e identidades gráficas. 
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El branding cuenta con componentes importantes para poder generar una buena 

identidad, que son necesarias para cumplir con los objetivos del mismo, por tal razón en la 

Figura 8, se indica estos elementos. 

  

El branding y la marca 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Tomado de (Jiménez Gonzales, 2021) 

 

La importancia de la marca muestra el nivel de percepción y como es recordada por 

el consumidor, la calidad muestra el nivel de cómo percibe el consumidor, además, 

contribuye a la aceptación de la marca para que pueda ser utilizada en el mercado futuro, la 

fidelidad  es un elementos importante para demostrar que los consumidores compran por la 

marca y que permanecerá en su mente , la aceptación  nos permite analizar cómo el 

consumidor relaciona todas las formas, colores y letras que componen la marca con su valor 

(Aguilar Pérez et al., 2019). 

Otra herramienta importante es el plan de branding, que permite una línea directa 

de comunicación con los clientes durante la oferta de productos, además permite construir 
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una marca más fuerte con una personalidad única, lo cual es importante porque permite 

una conexión con todos los clientes, el objetivo principal del programa es mejorar la imagen 

de la empresa y mantener la credibilidad ante el público, agregando así valor al producto 

((Costa, 2012). 

  

Programa y Plan del  branding 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Tomado de (Cueva Pila & Lárraga Naranjo, 2016) 

Una de las etapas más importantes y a la vez más complejas del estudio del Branding 

es su inicio, en el cual es necesario realizar un análisis profundo y un diagnóstico previo de la 

situación actual del ambiente tanto interno como externo. Dentro de elle el ambiente 

interno examina elementos cercanos a la compañía o institución, dicho análisis brinda la 

facilidad de diseñar un plan acordé a la dirección del marketing, ayudando así a la toma de 

decisiones (L. Pérez, 2019) 

El marketing y el branding  

La diferencia clave es que el marketing es la gestión del mercado, mientras que el 

branding es la gestión de la marca, primero se debe definir su estrategia de marca y luego 

las estrategias de marketing. El Marketing encuentra en la publicidad su principal 

herramienta de trabajo, destacando su apoyo fundamental y correlacionándose de tal forma 
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que no se podría alcanzar los objetivos de forma independiente. Esto se realiza para que el 

consumidor pueda responder de la manera deseada: llegar a formar parte del día de las 

personas en el momento en que ellas adquieran este producto, en base a la confianza que la 

marca genera en ellos (Saá & Salinas, 2018). 

  

El Branding y el Marketing  

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Tomando de  Gutiérrez (2019) 

Cuando se trata de branding, es crucial no pasar por alto ciertas consideraciones 

esenciales. Entre estas se encuentra la implementación de estrategias a largo plazo, que son 

sustancialmente más duraderas que las que están exclusivamente ligadas al marketing y por 

lo tanto más fugaces (Buitrago et al., 2019). El branding es la clave y debe ser definido 

primero porque sin una marca consolidada y definida, no hay razón para hacer ninguna 

acción de marketing. 
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Capitulo III 

Diseño Metodológico 

De acuerdo Tamayo y Tamayo (2014) la investigación científica  es un método 

científico, que tiene por objetivo obtener información relevante para entender, verificar, 

corregir o aplicar el conocimiento. El conocimiento obtenido se conecta luego con las 

hipótesis planteadas previamente para abordar los problemas planteados. De esta manera 

el diseño metodologías se utilizará para obtener información y describir las técnicas e 

instrumentos con los que recopilará información relacionada con el branding y la imagen de 

salidas técnicas de la carrera, y que, además, servirá para cumplir los objetivos planteados. 

Tipos de investigación    

La investigación a la cual está enfocada el proyecto es de carácter descriptivo pues 

según Wileidys Artigas(2010) la investigación descriptiva, relata , reseña o determina 

hechos, situaciones y características de un objeto de estudio, o diseña productos, modelos 

propios, guías entre otros, pero sin explicaciones o razones de la causa situaciones, hechos, 

fenómenos,  solo se guía de las preguntas de investigación que se formula el investigador 

donde se soporta en técnicas como la encuesta, observación y revisión documental. 

Mediante el cual vamos a diseñar el manual de marca de turismo de la carrera a través del 

análisis y las referencias existentes y tomando las percepciones de los estudiantes y 

docentes. 

Métodos de la investigación 

Cualitativo  

Según Tamayo y Tamayo (2014) La investigación cualitativa comprende la 

observación, utilización y recopilación de distintos materiales empíricos de un problema o 
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situación, basándose en experiencia personal, historia de vida, entrevista, textos que 

describen los momentos habituales y problemáticos y los significados en la vida de los 

individuos (Cabezas Mejía et al., 2018). 

Dentro de la investigación el problema a resolver es de qué manera la propuesta de 

branding de salidas técnicas y excursiones contribuye a la imagen de la carrera, para 

conocer las percepciones y dar respuesta al problema se realizará un focus groups con los 

docentes de la carrera de turismo de las Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE sede 

Latacunga; describiendo y realizando una reseña de imagen y los elementos que se han 

venido utilizando desde su creación. 

Cuantitativo 

Según Hernández et al., (2014) la metodología cuantitativa utilizando la recopilación 

de datos para probar hipótesis basadas en mediciones numéricas y análisis estadísticos para 

establecer patrones de comportamiento y probar teorías. 

A través de este método se recopilará datos verídicos que fundamentaran nuestra 

investigación de manera numérica y estadística. En el caso de la formulación y recolección 

de datos realizaremos una encuesta a los estudiantes de la Carrera de Turismo de la 

Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE sede Latacunga de primer nivel a octavo nivel, 

donde se formulará preguntas que ayude a resolver la problemática como: ¿Qué 

importante es contar con un logo e imagen turística definida de la carrera?, también se 

utilizará para la interpretación y análisis de resultados. De esta manera llegaremos al 

objetivo de verificar la hipótesis, probando las diferentes teorías y respondiendo las 

incógnitas que pueden surgir a lo largo de la propuesta, de manera óptima y precisa. 
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Técnicas y procedimientos 

Investigación documental 

Para Fidias Arias (2006), menciona la investigación documental se basa 

principalmente en la búsqueda y recolección de análisis, interpretaciones y registros, de 

actas científicas correctamente verificadas, es decir bases de datos obtenidos previamente 

por otros investigadores, dichas fuentes pueden ser: impresas, de manera electrónica o de 

forma audiovisual (p.12). En la investigación se analizó documentos como: Acerenza ( 2012) 

Conceptualización, origen y evolución del turismo, Fude (2018). Las excursiones turísticas y 

sus diferentes clases y Roales Nieto (1992)"Cómo aprender y divertirse en las visitas y 

excursiones, para generar la base teórica y conceptual en torno a la variable turismo y 

excursión; para la variable branding e imagen turística se realizó la investigación documental 

de libros como: González & García (2012). Imagen de marca y producto, Gentili (2012) 

Evolución del concepto de construcción de marca a través de una estrategia de branding, 

Fernández & Duarte (2011) Imagen del destino y marca turística: sinergias e implicaciones. 

Así mismo, este enfoque ayuda a fundamentar la investigación mediante libros, 

artículos científicos, que han ayudado a complementar la información. Para la investigación 

se ha revisado la información de diferentes plataformas como: Scielo, Dialnet, DOAT, 

ResearchGate, SCOPUS y más, las mismas han permitido obtener datos o información 

confiable sobre el tema a investigar. También se analizó varios enfoques de diferentes 

autores como Buitrago, Vasilachis, Guaman, Benítez,  Solis, Delgado Gentili y Kotler. 

Investigación de campo 

En otro aspecto resulta sumamente importante considerar un estudio de campo en 

el cual conocemos la realidad del problema de primer mano, en base Arias (2012) La 
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investigación de campo basa su estudio en la búsquedas de datos directamente de la 

realidad a estudiar, esto quiere decir recopilar información de manera directa en donde 

ocurren los hechos, esto hace referencia a (datos primarios), cabe recalcar que en este 

aspecto la variable no está sujeta a manipulaciones de ningún tipo, el investigador obtiene 

los datos sin alterar la realidad o condición, es decir se cuentan los hechos tal y como se 

suscitan (p.5). Los sujetos directamente relacionados con la investigación son los 

estudiantes de primero a octavo nivel de la carrera de turismo, así como también los 

docentes que imparten clases en la misma y forman parte de las Universidad de las Fuerzas 

Armadas específicamente de la Sede Latacunga que es donde ocurre los hechos de esta 

investigación la información recopilada de forma directa no será manipulada ni alterada 

simplemente ser realizará un análisis de los datos recabados. 

Instrumentos de recolección de datos  

Para poder establecer un diagnóstico del objeto de estudio, además de realizar las 

investigaciones es necesario utilizar herramienta de recolección de datos, que ayuden a 

determinar el estado actual y proponer una solución al problema. En este caso los 

instrumentos a utilizar será una encuesta aplicada a los estudiantes de la Carrera de Turismo 

de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE sede Latacunga y, una entrevista a los 

docentes que imparten clases y pertenecen al área de conocimiento de turismo, las cuales 

permitan en este caso realizar una investigación de campo, como se planteó anteriormente. 

Para ello se plantea las siguientes definiciones las cuales ayudan a tener una perspectiva 

más amplia hacia lo que se pretende realizar. 

Casas Anguita et al. (2012), manifiesta que la encuesta es una técnica de recolección de 

información que se maneja mediante una investigación de una muestra de personas de un 
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colectivo de mayor tamaño, esto se lleva a cabo partiendo de la vida cotidiana, con procesos 

de interrogación estandarizados, para obtener resultados cuantitativos con el fin de 

determinar las principales características objetivas y subjetivas de la población a estudiar 

(p.23). Se estructuro en base a dos grandes bloques, en el primero se plantean 5 preguntas 

para recabar información sobre: turismo y excursiones con preguntas que nos permita 

conocer sobre la imagen y conocer aspectos de la vestimenta, distintivos, insignias para el 

momento de realizar salidas técnicas o excursiones, en el segundo bloque se planteó 6 

preguntas referentes al branding e imagen turística para conocer los elementos y símbolos 

que forman parte del logo. 

  

Ilustración de la encuesta para los estudiantes de la carrera de turismo  

 

 

 

 

 

 

Nota. La encuesta se basó en las dos variables de la propuesta. 

El segundo instrumento que se ha tomado en consideración para la recopilación de 

datos es el focus groups, de acuerdo con Cabezas Mejía et al. (2018) Grupos de individuos 

seleccionados y reunidos por el investigador con el propósito de discutir y comentar, desde 

su experiencia, sobre un tema que es el objeto de estudio de la investigación, se pueden 
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hacer de 4 a 5 preguntas abiertas en las que el investigador desempeña el papel de 

moderador, oyente, observador y también analiza los datos de forma inductiva (p. 499). Esta 

herramienta se la realiza de manera presencial con los docentes de la carrera de turismo: 

donde se ha planteará previamente un conjunto de preguntas, en la cual se ha topado 

puntos de interés sobre la imagen de la carrera y difusión, promoción del nuevo logo. 

  

Ilustración de las preguntas del focus groups 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Las preguntas se basaron en imagen de la carrera y la nueva propuesta. 

Población y Muestra 

La población según Cabezas Mejía et al., (2018) Es un conjunto finito o infinito de 

elementos con características comunes que serán objeto de estudio. Esto está determinado 

por el problema y el objetivo del estudio. (Cabezas Mejía et al., 2018)  

Por los sujetos que son claramente identificables la población de esta investigación 

es de carácter finito que segun Wileidys Artigas( 2010) Una población finita es una población 

en la que todos sus miembros son conocidos y pueden ser identificados y enumerados por 

el investigador en su conjunto. En este caso nuestra población es de 269 estudiantes que 
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hacen parte de la Carrera de Turismo de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE sede 

Latacunga. 

 

    

Poblaciones estudiantes de la Carrera de Turismo       

                                                                                                                                                                 

Nota. Datos obtenidos de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE (2023). 

La muestra según Cabezas Mejía et al.,(2018) Es la parte seleccionada de la 

población, de la cual realmente se obtiene la información para el desarrollo de la 

investigación. Nuestra muestra estará enfocada en diferentes niveles de la de la Carrera de 

Turismo. 
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Fórmula de población finita  

Detalles                                                       Descripción  

Fórmula 
𝒏 =

𝑺𝟐

𝑬𝟐

𝒁𝟐
+
𝑺𝟐

𝑵

 

Descripción 

 

 

 

 
n= Tamaño de la muestra 
N= Número total de personas 
Z= Nivel de confianza 95% 
(0,95/2=0,475) 
Z= 1,96 
E= Error de estimación 3% (0,03) 
S= Desviación estándar de la población 

(0,5) 

Calculo   

𝒏 =
𝑺𝟐

𝑬𝟐

𝒁𝟐
+
𝑺𝟐

𝑵

 

 

𝒏 =
(𝟎, 𝟓)𝟐

(𝟎, 𝟎𝟐)𝟐

(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐
+
(𝟎, 𝟓)𝟐

𝟐𝟔𝟗

 

 

𝒏 =
𝟎, 𝟐𝟓

𝟎, 𝟎𝟎𝟎𝟗
𝟑, 𝟖𝟏

+
𝟎, 𝟐𝟓
𝟐𝟔𝟗

 

 
𝒏 = 𝟐𝟏𝟒, 𝟒𝟖𝟑𝟗 

 
 

 

Nota.  Cálculo del tamaño de la muestra 

 Por consiguiente, se aplicarán un total de 214 encuestas a los estudiantes de la 

Carrera de Turismo de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE sede Latacunga, 

realizando un cuestionario donde se efectuaron preguntas basadas en la información que se 
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requiere para poder llevar a cabo el desarrollo del proyecto. De igual manera, se aplicó un 

focus groups a los docentes de la carrera, con preguntas que estaban relacionadas con la 

investigación. 
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Capitulo IV 

Presentación de resultados 

Una vez elaborados los Capítulos I, II de la tesis, se continua con la exposición de 

resultados que se han obtenido durante la investigación, los cuales son representados a 

través de porcentajes, ya que de acuerdo con los resultados obtenidos de la investigación 

documental y la aplicación de los diferentes instrumentos de obtención de datos.  

En este capítulo se presenta los resultados obtenidos de la investigación para la 

propuesta para impulsar la imagen de salidas técnicas y excursiones de la Carrera de 

Licenciatura en Turismo, el cual es el tema de estudio. 

Teniendo en cuenta esto la encuesta que se empleó en la Universidad de las Fuerzas 

Armadas ESPE Sede Latacunga está conformada por dos partes; la primera, se orientó en 

obtener información general, y la segunda, se concentró en la elaboración de una serie de 

preguntas que deducen a conocer el grado de influencia que generaría el cambio de la 

imagen institucional de la Carrera en Licenciatura en Turismo, mismos que se detallan a 

continuación:  

a. Datos generales e informativos: en este punto se levantó información como el 

género, edad, instrucción académica y procedencia, lo cual permitió generar un 

análisis correspondiente, representado en las siguientes figuras: 
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Género 

 

Análisis e interpretación: Se observa el total de personas encuestadas el 72,9% 

forman parte del género femenino, por otro lado, el 27,1,4% que corresponden al género 

masculino, por lo que se puede determinar que existe un número superior de mujeres 

dentro de la carrera de licenciatura en turismo en la Universidad de las Fuerzas Armadas 

Espe-L. 

  

Rango de edad 

 

 

Análisis e interpretación: Se estableció que, de los 200 encuestados, el 93 % 

corresponde a edades que van entre 18 – 25 años, y el 6% pertenece a personas con un 
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rango de edad entre 26 – 33 años y el 1% es menor de 18 años. Por consiguiente, los 

estudiantes de la carrera de licenciatura en turismo son jóvenes. 

Figura 11 

Nivel de instrucción académica           

 

Análisis e interpretación: Con respecto a la instrucción académica de los estudiantes 

encuestados, se pudo establecer que el 15% corresponden a primer semestres; el 10% a 

estudiantes de segundo semestre; el 13,5% a estudiantes de tercer semestre; el 10% 

corresponde a estudiantes de cuarto semestre; el 18% a estudiantes de cinto semestre; el 

12% a estudiantes de sexto semestre; el 11,5% a estudiantes de séptimo semestres; y el 

10% restantes corresponde a estudiantes de octavo semestre, localizando a 5.º semestre 

como el curso con más estudiantes de la carrera de licenciatura en turismo. 
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Procedencia 

 

Análisis e interpretación: De los 200 encuestados, el 100% corresponde a personas 

de nacionalidad ecuatoriana los mismos que hacen parte de la carrera de licenciatura en 

turismo.  

b. Desarrollo de la encuesta: Dentro de este apartado se generaron 11 preguntas 

dirigidas a los estudiantes de la carrera de licenciatura en turismo, con el objetivo de 

conocer su opinión referente al cambio de la imagen institucional, cuyos resultados 

se evidencia en las siguientes figuras. 

  

Pregunta 1. ¿Es importante que el guía lleve una vestimenta personalizada al momento 

de realizar una excursión? 
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Análisis e interpretación: De los 200 encuestados, el 99% de personas mencionan 

que, si es importante que el guía lleve una vestimenta personalizada al momento de realizar 

una excursión, mientras que, el 1% de encuestas mencionan que no es importante, en tal 

sentido, existe un gran porcentaje de estudiantes que consideran importante la vestimenta 

personalizada para el guía. 

  

Pregunta 2. De las excursiones realizadas hasta el momento dentro de la carrera ¿ha 

utilizado alguna insignia, distintivo o vestimenta personalizada? 

 

Análisis e interpretación: Con respecto a esta pregunta, el 27,5% de los encuestados 

mencionan que no han utilizado ningún distintivo al momento de realizar excursiones de la 

carrera, por otra parte, el 22% cuentan con el chaleco con logo; el 19,5% cuenta con un 

gafete como medio distintivo; el 17% cuenta con un pantalón y chompa deportiva; el 9% 

cuenta con pantalón de senderismo y el 4,5% cuenta con gorra y/o buff y el 0,5% cuenta con 

una bolsa para las salidas y excursiones institucionales. 
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Pregunta 3. ¿Considera usted que para una salida técnica y excursión es importante 

mantener un distintivo y logo propio de la carrera? 

 

Análisis e interpretación: Del total de encuestados el 97,5% considera importante el 

mantener un distintivo y logo propio de la carrera de licenciatura en turismo, ya que nos 

ayuda a distinguirnos de las demás universidades; mientras que el 2,5% dicen que no es 

importante mantener un distinto propio. 

  

Pregunta 4. ¿Cuenta usted con algún uniforme de la carrera para salidas técnicas y 

excursiones? 
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Análisis e interpretación: En cuanto a los uniformes de la carrera para salidas 

técnicas y excursiones, el 53% asegura que no cuenta con ningún uniforme; el 23,5% cuenta 

con el chaleco con logo como uniforme para realizar las salidas técnicas; el 10,5% cuenta 

con un buzo con logo; el 10% cuenta con un exterior deportivo; mientras que el 3% cuenta 

con un polo con logo como parte de un uniforme. 

   

Pregunta 5. ¿Para promover la identidad e imagen en una excursión, gira o salida 

académica, cuáles son las prendas que deberían personalizarse?  

 

Análisis e interpretación: De los 200 encuestados, el 35% de los encuestados 

menciona que se debería personalizar un pantalón con chompa deportiva; así mismo el 

27,5% prefiere un chaleco y/o camisa polar, igualmente el 27,5% prefiere una camisa y 

pantalón safari, mientras que el 10% una gorra y/o gafete. 
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Pregunta 6 ¿Qué slogan cree usted que iría acorde con el logo de la carrera? 

 

Análisis e interpretación: El 64% de las personas encuestadas mencionan que el 

slogan que debería estar vinculado con la imagen institucional es viaja, experimenta, 

aprende; así mismo el 17,5% opto por tu pasión por viajar, una carrera exitosa; mientras 

que el 15,5% prefiere la carrera perfecta para exploradores y aventuraros; y el 3% de los 

encuestados opto por otras opciones de slogan.  

  

Pregunta 7. ¿Sabe cuáles son los elementos que forman parte del logo de la carrera?    

 

Análisis e interpretación: El 54,5% de las personas encuestadas mencionan que no 

los elementos del logo de la carrera de turismo es un colibrí, así mismo, el 23% afirman que 
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dentro de los elementos del logo de la carrera es un colibrí, flor y volcán Cotopaxi, mientras 

que, el 22,5% nos dice que los elementos son un colibrí con el volcán Cotopaxi. Es así como, 

más de la mitad de encuestados mencionan al colibrí como el único elemento que hace 

parte del logo de la carrera. 

  

Pregunta 8. ¿Considera que el logo existente de la carrera debe: 

 

Análisis e interpretación: Del total de encuestados, el 58% de las personas 

mencionan que se debe proyectar al nuevo logo de la carrera manteniendo al colibrí como 

el icono que nos represente, así mismo, el 23,5% menciona que se debe mantener el logo 

tal cual se encuentra en la actualidad, mientras que, el 18,5% dice que se debería cambiarse 

el logo de la carrera por uno completamente diferente. 
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Pregunta 9. ¿Qué símbolos considera usted que debería ser utilizado para representar la 

imagen de la carrera de turismo? 

 

Análisis e interpretación: El 50% de las personas encuestadas mencionan que el 

colibrí debería ser utilizado para representar la imagen de la carrera de turismo, así mismo, 

el 22,5% asegura que los símbolos que se deberían utilizar son montañas y entornos 

naturales, el 17,5% opto por símbolos de aventura y senderismo, mientras que, el 10% por 

iconografías precolombinas o incaicas. 

  

Pregunta 10. Según la siguiente escala de valoración ¿Qué importante es contar con un 

logo e imagen turística definida de la carrera? 
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Análisis e interpretación: Del total de encuestados el 84,5% considera muy 

importante el contar con un logo e imagen turística definida de la carrera de turismo, el 

15,5% tomo la postura de que es importante para la promoción de la carrera. Por 

consiguiente, más de la mitad de los encuestados consideran muy importante en que se 

debe contar con una imagen turística definida. 

  

Pregunta 11. ¿En qué medios digitales considera se generaría una mayor difusión de la 

imagen turística de la carrera? 

 

Análisis e interpretación: El 47% de los encuestados considera que el medio digital 

que generaría una mayor difusión de la imagen turística de la carrera es la plataforma de 

tiktok, el 21,5% dice que se debería promocionar en Facebook, de igual manera el 19% 

menciona que el medio digital debería ser Instagram para un mayor alcance de difusión, así 

mismo el 11% dice que se debería difundir en la página web institucional, mientras que el 

1,5% dice que se debería difundir en todas las redes sociales. 

Además, en base a la metodología se creó una entrevista que fue aplicada mediante 

un focus groups a profesores de la Carrera de Turismo los cuales son conocedores de los 

antecedentes e historia de la carrera, por lo tanto, dicho cuestionario está establecido en 
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dos partes de análisis con el objetivo de conocer el grado de influencia que se tendría al 

momento de presentar un manual de branding para imagen institucional de la carrera, 

como se señala a continuación: 

a. Datos Generales: donde se especifica datos como nombre, profesión y el cargo que 

desempeñan, aportando con información indispensable para el análisis de las 

respuestas adquiridas posteriormente 

  

Datos generales  

Nombre Profesión Cargo que desempeña 

Luis Palomino Ing. Ecoturismo Docente 

Juan Tapia Lic. Turismo y Hotelería Docente 

Ivanova Aguilera Ing. Administración 

Turística y Hotelera 

Docente 

Geovany Zambrano Tnlgo. Gastronómico  Docente 

Diana Altamirano Lic. Turismo Ecológico  Docente 

 

b. Desarrollo de la entrevista: Fue aplicada a 5 docentes que se encuentran 

directamente relacionados con la institución, la entrevista cuenta con 6 preguntas 

para poder conocer el punto de vista que tienen los entrevistados referente a la 

nueva marca institucional, cuyos resultados se presentan a continuación:  
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Entrevista de la imagen de la carrera 

1. Hablemos de los cambios que ha surgido en el logo en su tiempo que lleva 

trabajando aquí 

Respuesta: 

El logo ha tenido tres proyecciones a lo largo del tiempo cuando paso de 

ingeniería a licenciatura en Administración turística y hotelera no se realizó un  

impulso en el logo, teniendo cambios a partir de Licenciatura en Turismo en el 

primer rediseño curricular y en el ajuste, que posteriormente  no se trabaja con 

ningún logo por lo cual a la fecha no existe un logotipo de la carrera de Turismo , 

tomando también importancia que siempre el colibrí ha sido un icono principal de la 

carrera y ese ha sido un logo referente dentro de la  promoción o visualización en 

tiempos anteriores.  

          

  

  

Entrevista de la imagen de la carrera 

2. Le facilitaron un documento como manual de uso de marca de la carrera.  

Respuesta: 

Desde que nace la carrera en administración turística y hotelera hasta 

licenciatura en turismo no existió un manual de uso de marca de la carrera, porque 
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no se le ha tomado un gran interés al logo de la carrera que es un punto favorable 

para el crecimiento de ella, además de que la imagen de la carrera después de pasar 

a licenciatura tuvo varios cambios negativos y se eliminaron varias identificaciones 

como el uniforme de protocolo y gastronomía que  usaban el logo de la carrera  esto 

nos permitía resaltar e identificar dentro de las demás carreras. 

 

  

Entrevista de la imagen de la carrera 

3. Dentro del ámbito del turismo alguna referencia de institución, empresa u 

organización que considera maneja de forma óptima la imagen.  

Respuesta: 

Dentro del turismo podemos conocer las grandes cadenas hoteleras que 

tiene un logo influyente como el hotel Marriot o las aerolíneas conocidas como 

Emirates que es muy reconocida tanto por su logo que refleja elegancia y frescura, 

así mismo sus trabajadores tiene una presentación impecable dentro de las 

instituciones educativas no existe variedad de logos porque no toman gran 

importancia. 
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Entrevista de la difusión y promoción  

4. Dentro de su experiencia docente y profesional cuáles serían las sugerencias 

que podría recomendar para dar a conocer y promocionar la nueva imagen 

de la carrera. 

Respuesta: 

Se debería realizar más salidas académicas para que los estudiantes mismo 

puedan promocionar la imagen de la carrera en cada una de sus excursiones, para 

que más gente sepa que la Universidad de las Fuerzas Armas ESPE-L cuenta con una 

carrera en Turismo; también se debería promover actividades prácticas y de 

vinculación con personas y lugares vinculados al turismo ya que esta actividad está 

estrechamente relacionada con los viajes y la recreación institucional.  

De igual manera se podría realizar alianzas con parques y reservas naturales, 

así como comunidades que estén junto a lugares turísticos para que los estudiantes 

puedan aplicar sus conocimientos teóricos en la práctica. 
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Entrevista de la difusión y promoción  

5. Para lograr posicionar la nueva imagen de la carrera en cuales de estos se 

debería dar más énfasis: 

Respuesta: 

 En el logo y slogan 

 

 

 

 En el propósito y campos de acción de la carrera 

 En la marca institucional ESPE. 

 Otros que considera usted desde su experiencia 

Se debería promocionar solo el logo de la carrera en todos los ámbitos, sin 

unirnos aún slogan que nos pueda comprometer a realizar cambios dentro de 

algunos años, es mejor potencializar el logo que deseamos promocionar para que 

genere un gran impacto en todas las personas que lo vean. 

De igual manera, si se desea tener un slogan se debería enfocar en metas 

que se puedan cumplir a largo plazo con los estudiantes.  

Con respecto al propósito y campos de acción de la carrera consideran que 

es importante tomar en cuenta, pero todo se encuentra vinculado alrededor del 

logo y la marca; mientras que la marca institucional ESPE ya se encuentra 

posicionado a nivel país y por lo tanto ayuda a la difusión y al branding de la carrera.  
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Entrevista de la difusión y promoción  

6. Todo cambio provoca una reacción positiva y negativa, alguna sugerencia 

para llevar implementar y generar una aceptación mayoritaria de la 

comunidad universitaria.  

Respuesta:  

Se podría realizar un lanzamiento de integración y hacer parte de esto a 

todos los miembros de la carrera para que de esta manera se identifiquen con la 

marca que vamos a promocionar y pueda tener un mayor alcance de difusión con 

todos los estudiantes; también se debería incentivar a los estudiantes a utilizar los 

uniformes de la carrera para poder tener una mayor difusión de la marca 

institucional que vamos a presentar. Al momento de la sociabilización es importante 

explicar cada uno de los elementos que hacen parte del nuevo logotipo explicando 

de forma clara el concepto y el porqué de cada uno de los elementos. 

 

Análisis e interpretación: Mediante las respuestas obtenidas se pudo determinar que la 

propuesta de branding para impulsar la imagen de salidas técnicas y excursiones de la 

carrera de licenciatura en turismo es de gran importancia ya que no se encuentra una 

imagen posicionada para que las demás personas puedan distinguirle e identificarla, ya que 

señalan que la carrera se mantiene con el logo que se contaba desde que llevaba el nombre 

de licenciatura en administración turística y hotelera; por tal motivo mencionan que la 

creación y difusión de la nueva marca institucional generara un impacto positivo tanto para 

estudiantes, docentes e institución. 
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Para finalizar se puede mencionar que mediante los datos obtenidos de la encuesta y 

la entrevista podemos destacar que la comunidad universitaria desea mantener el colibrí 

como su insignia distintiva, sin embargo manifestaron la posibilidad de realizar unas mejores 

para obtener una marca que sea más llamativa y representativa de la carrera, por otro lado 

se menciona la necesidad de presentar la nueva marca institucional de una manera 

atrayente tanto para estudiantes como para docentes y autoridades de la universidad la 

cual se posicionará mediante un lanzamiento de marca. 
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Capitulo V 

Propuesta 

Después de haber realizado el respectivo levantamiento de la investigación 

documental, exploración de campo, focus group y encuesta donde se analizó el branding e 

imagen del turismo para excursiones, se realizó la propuesta de un “Manual para impulsar la 

imagen de salidas técnicas y excursiones de la carrera de Turismo” que se constituye en un 

documento el cual enmarca las reglas a seguir a la hora de incorporar el logo e imágenes 

referenciales en material promocional, en estrategias de branding que ayuden a difundir y 

crear la marca de la carrera de turismo de la Universidad de las Fuerzas Armadas ESPE sede 

Latacunga. 

Está estructurado mediante un punto introductorio que detalla la misión, visión y la 

estructura orgánica de la Universidad y carrera; en el segundo punto se menciona las 

definiciones y objetivos del branding y manual corporativo; en el tercer punto se habla de la 

marca especificando su composición, versiones, colores, tipografía, logos complementarios 

y usos.  

Diseño del Manual 

Titulo 

“Manual para impulsar la imagen de salidas técnicas y excursiones de la Carrera de Turismo” 

Portada 

La portada presentada a continuación cuenta con los colores distintivos de la carrera en 

donde podemos observar de fondo una foto en el Volcán Cotopaxi, tomado en 

consideración por ser un lugar atractivo para realizar salidas y excursiones. En la parte 
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izquierda podemos observar la nueva marca de la Carrera de Turismo y finalmente se puede 

contemplar el título del manual el cual se manifestó anteriormente.  

    

Fotografía de la portada del manual   

 

Nota. Ilustración de la portada del manual de marca. 

Introducción 

A continuación, se presenta la introducción donde podemos ver de fondo el sello y 

fotos referente a giras académicas que se realizan dentro de la carrera, además se observa 

una pequeña reseña de la Universidad de las Fuerzas Armas ESPE, acompañado de su visión 

y misión. De igual manera se describe la historia de la carrera, su misión y lo que es un 

manual de branding para poder entender más acerca del mismo. 

  

Fotografia de la introduccion del manual 
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Nota. Ilustración de la introducción del manual de marca. 

  

Fotografía acerca de la historia de la carrera 

 

Nota. Ilustración con información referente a la carrera y su historia. 

  

Fotografía con la misión de la carrera 



76 
 

 

Nota. Ilustración con la misión de la carrera e imágenes referenciales de los estudiantes de la 

misma. 

  

Fotografía con información relevante del branding  

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Ilustración de la investigación realizada referente a un manual de branding 

corporativo. 

 

  

Fotografía del objetivo del manual de marca 
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Nota. Se observa el objetivo del manual de marca de la institución. 

Construcción de marca 

La construcción de marca se desarrolló con la idea de transmitir los principios 

indispensables del turismo tales como la naturaleza, multiculturalidad y las relaciones sociales 

que son una parte irreemplazable del mismo. En este punto se puede observar cómo fue la 

construcción del logotipo, sus simbologías y lo que representa. 

La marca cuenta con los siguientes elementos, el colibrí que representa la actividad 

constante y desarrollo de nuevos destinos, la hoja que tiene en la parte trasera de, el significa 

naturaleza y desarrollo sostenible, los ejes del turismo ambiental, económico y social, por 

último, tenemos el nombre de la carrera con una tipografía que trasmite modernidad, 

seguridad, fuerza con cortes que representan comunidad y cultura. 

 

   

Construcción de marca 
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Nota. Se presenta los elementos de la construcción de marca. 

 

  

Fotografía de la construcción de letra para la marca institucional  

 

Nota. Ilustración de la construcción de marca. 

Uso de marca 

El uso va dependiendo de las necesidades y espacios donde se la vaya a colocar, en 

este punto nos da ejemplos correctos e incorrectos al momento de utilizar la marca. Es 

importante saber que el mal uso desvirtúa y perjudica la notoriedad de la misma, además 
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que debe ser utilizada de una buena forma siguiendo los estándares señalados en este 

manual. 

  

Uso de la marca 

 

Nota. Ilustración de los usos correctos e incorrectos de la marca. 

Variación de color  

Para la variación de color se presenta una gama de colores que son más vibrantes, 

atractivos, llamativos y combinables a la vista, los mismos que se localizan en la misma 

distancia del círculo cromático.  Para la mejor visualización se ha puesto la variación positiva 

de la marca y el logotipo donde observa que se debe mantener en fondos blancos 

preferentemente y que las variaciones de color solo se pueden hacer dentro de la misma.  

Por otro lado, también encontramos las variaciones en negativo que nos permiten eliminar 

el exceso de detalles y colores para facilitar la lectura e impresión del logo en todo tipo de 

superficie sin afectar su visualización.  

  

Variación positiva y negativa 
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Nota. Se presenta la variación de color para el nuevo distintivo. 

 

 

  

Variación de colores para la marca principal 

 

 

 

 

 

 

Nota. Se presenta los colores para la marca principal. 
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Variación de colores secundarios 

Nota. Ilustración de las variaciones de color secundarios. 

 

Gama de colores 

En la gama de colores podemos observar la psicología de cada uno, lo que representa 

y provoca en el público en general al momento de observarlo, dentro de la marca de la carrera 

de turismo se utilizaron los siguientes colores; azul representa inteligencia, sabiduría, paz y 

juventud, el verdes es naturaleza, armonía y frescura, el rojo genera emoción y pasión, el 

naranja significa éxito, entusiasmo y determinación, y el morado se asocia a la sabiduría y 

creatividad, todos estos colores generan una atracción e identificación de la marca. 

  

Colores 
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Nota. Se presenta los diferentes colores que se utilizaron dentro del diseño de los diferentes 

logotipos. 

  

Escala de grises 

 

Nota. Ilustración de la marca en escala de grises. 

Tipo de letra 

Fuente: Helvetica Regular 

Fuente: Tipografía construida 
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Logos Complementarios  

En este punto podemos observar los 4 logos complementarios que se realizó 

tomando en cuenta las regiones turísticas del Ecuador, podemos observar que se mantiene 

el colibrí, pero dentro del, se representa un icono esencial de cada región por ejemplo en los 

Andes unas montañas, en la Costa la playa, en la Amazonia una selva y en Galápagos sus 

islas representativas.  

  

Logos complementarios 

 

Nota. Se presentan los logos complementarios de la marca. 

 

 

 

 

 

 

Aplicaciones de la marca 

A continuación, se presenta algunos ejemplos de aplicaciones de marca, ya que 

busca elevar el estándar el cual permita mantener la integridad de la marca que se va a 

presentar. 
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Aplicaciones de marca 
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Nota. Se presenta algunas aplicaciones de marca. 
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Capítulo VI 

Conclusiones y Recomendaciones 

Conclusiones 

 En esta investigación se logró recabar la información necesaria para poder alcanzar 

cada uno de los objetivos planteados al inicio, recurriendo a diversas fuentes 

bibliográficas y la implementación de técnicas de recopilación de datos como 

encuestas y entrevistas para sintetizar la información. 

 En base a la recopilación bibliográfica, para la elaboración del marco teórico de la 

presente investigación, se logró concluir, la importancia de un manual de marca 

corporativa dentro de la institución, mediante el manual de marca corporativa se 

establecen parámetros, lineamientos, reglas y normas de su imagen visual 

corporativa, lo que con lleva a mantener una identidad corporativa definida y como 

resultado se logra que la marca se posicione de una mejor manera dentro del 

mercado. 

 Con el diseño del manual de marca corporativa se ayuda al posicionamiento de la 

marca de la Carrera de Turismo. 

 El manual de marca corporativa se empleará como herramienta para el correcto uso 

y aplicación de la marca. 
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Recomendaciones  

 Se recomienda a la Carrera de Turismo el uso y aplicación adecuada del manual de 

marca corporativa, para de esta manera lograr el posicionamiento que la marca 

necesita. 

 

 El diseño del manual de marca de la Carrera de Turismo tiene como principal 

objetivo, ayudar al posicionamiento de la está, es importante que mediante la nueva 

marca se empiece promocionar mediante el uso de recursos digitales, redes sociales, 

que permitan llegar a más público difundiendo a la carrera y a la marca. 

 

 El posicionar una marca es un trabajo que no se logra con facilidad, por lo tanto, se 

recomienda la actualización permanente de la marca y sus elementos, debido a la 

constante evolución del mercado. 
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