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1 ANTECEDENTES

1.1 PORQUE REDISENAR LA MARCA CIUDAD

Una marca es un organismo vivo, que se transforma, evoluciona y mejora con el tiempo.
Las marcas son dindmicas, no son estaticas, buscan comunicar los atributos Unicos y
generar conversion.

Una marca ciudad, es decir la marca turistica, debe mantenerse y trascender en el
tiempo, ya que eso genera posicionamiento de los atributos que se quieren comunicar
tanto nacional como internacional. La marca refleja los atributos y beneficios Unicos que
seran percibidos por los visitantes.

Sin embargo debemos tomar en cuenta que hay nuevas maneras de ver el mundo, la
gente busca nuevas experiencias, lugares Unicos y diferentes y es por esto que debemos
adaptarnos a las nuevas realidades y tendencias mundiales. Con la nueva marca de la
ciudad nos transformamos y evolucionamos, simbolizando y evidenciando una nueva
etapa del turismo de Quito, de acuerdo a las expectativas de los visitantes.

La marca turistica anterior de Quito tuvo vigencia por 15 afios aproximadamente.
Cuando se la cred se tomd en cuenta los factores diferenciadores y ventajas que en esa
época eran relevantes. Es una marca que en su momento funciond y tuvo su impacto
positivo, sin embargo las tendencias globales cambian, y como todo, es necesario
reinventarse y evolucionar, de otra manera nos quedamos en el pasado y nos perdemos
la oportunidad proyectar los atributos que queremos que se conozcan de Quito.

Para tomar la decision de redisefiar la marca turistica de la ciudad, se han tomado en
cuenta varios elementos que avalan esta accién, como son el Plan Estratégico 2021y un
estudio de mercado realizado con varios actores de la industria turistica, principalmente
con turistas internacionales. Con estos insumos se ha trabajado en el concepto y
lineamiento grafico para elaborar la nueva marca turistica de la ciudad de Quito que
tendra vigencia de varias administraciones municipales y posicionara a Quito con un
concepto y una imagen acorde a las tendencias de promocidon de destino
internacionales.



1.2 PLAN ESTRATEGICO 2021

De acuerdo al plan estratégico elaborado con visién al 2021 dentro del eje estratégico
de marketing, se especifica que es necesario trabajar en el posicionamiento de Quito
para los mercados nacionales e internacionales. También se menciona que “para
posicionar un destino es necesario identificar continuamente los atributos que lo
caracterizan”. Esto nos da la pauta para justificar un cambio de imagen vy
posicionamiento de la ciudad, basados en un estudio de mercado que identifican las
ventajas competitivas actuales. “Estos atributos a su vez se identifican por ideas fuerza,
ideas de diferenciacién y simbolos.”

De acuerdo a la estrategia de posicionamiento del Plan Estratégico, se establece
“una idea fuerza referencial... y luego se definen los elementos claves que contribuiran
a enriquecer los matices de ese posicionamiento a través de valores que vinculen al
visitante con el destino (simbolos, valores emocionales, valores sociales)”

1.2.1 Misién del Plan Estratégico

Estructurar una herramienta estratégica Ol pragmdlica v de evolucién constante, gue
brinde el marco de gestion comin para el Desarrollo Turistico Sostenible de Quito

Garantizar la continuidad y sostenibilidad de las politicas publicas para el desarrolio
turistico de Quito, a través de las estrateglas, programas vy acclones acordadas v
empoderadas por los actores clave del sector.

Facilitar gl desarrclle y la inversidn para el turisme, la atraccidn y llegada de visitanies
intermacionales, v la coordinacién instifucional responsable para el posicionamiento de
Cluito como un destino turistico dnico, sostenible y fundamental en el entorno
sudamericana v mundial.




1.2.2  Visidn del Plan Estratégico

Vision del Turismo de Quito 2021

Quito es la Capital de [a Mitad del Mundo, donde todo converge. Es el punto de encuentro de la Tierra y el
Clale, del Sol ¥ las Estrellas, de los Cuatra Mundss de Ecuader. Es la Capital de la Latitud 0°, la Capital de las
Flores. & Capital del Colibri, la Capital del Cacao més fing del munds, Con el Primer Patrimonio Mundial
dende se unen lo prehispdnice, lo celonial, las tradiclones v la modemidad, con culturas vivas ancestrales y
mestizas, mercados populares y ecosistemas dnicos. Donde 2| visitants vive una sorpresa genuina,
auténtica, simple; en cada paso, cada patio, cada baledn, entre calles v mencados populares, entre plazas y
pargues, #n cada sabor y cada conversacidn con su gente, en su neturaleza Unica y la aveniura

Quito 2021 es la Capital de |la Mitad del Mundo, donde |a cultura es naturalmente viva y la vida natural
forma parte de su cultura

1.2.3  Ejes Estratégicos

Quito
Ejes estratégicos del Plan Estratégico

Pilares y principios estratégicos del Plan de Turismo de Quito

El Flan se desarrclla a partir de tres pilares o sjes estratégicos v se scporta en cinco principios de trabajo. Estos
pilares Inlegran v estén alineados con o5 5 ejes estratégicos planteados par Quite Tursme,

Frograma Conectividad
3
asiralegias
« Programa marketing ondine
¥ Programa praducts, desarrello &
Inwersicnes
¥ Programa mercades y promocian v Programa MICE
15 ilares ' +  Programa producto,
estrategias desarrallo & inversiones"
4
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Marketing . Producto de
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Objetivos estratégicos especificos

Cambetiviond
T Majrar la conectivided de Quilo
2 [Wnjorar los costos psociados 3 b niaestucira exslents y senvicios asociados

1 Ap har y & mamo myul

Desamrollo de RTCE

io de pervicios admos (4S54 mencoones 2 charler. mpussics, oinos|

4 Conformar un enbe de pariizipacion mista que represente 2 i3 co=undad de Quito en el marcado de reuniones
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o Cine Tiifeamd inveharadon

11 Atraer, convences y fidelizar a los segmenics clave para o funemo de Quin
mierés & mleacciin oo el piblos objeivo para cormdecar 3 Cuilo some desfing furishcs

12 G ¥ thfundir ! ignales. que map

13 Qptimizar la comearcislizacion de seracion urisicos de Cutic a raves del
de alic mpacio y posconar Quio como plaz de i
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T8 Conobdar 3 Quito como uns ciudsd vibranse, dinsmica, cultursl y stractiva

17 Consolidar sl p

de Quite en los mercados nazicnal & intemacionales

18 [Rzporer de informacion ajusisds v a iempo resl para ls foma de decisiones en relaciin a los mecados
18 Focalzar esfuerns de markebing dirigidos a los mercedos y sgmentos pricriisnios
20 Mammizar b eiciencia y =l grado de aprovechamiento de los recursos de promccion
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Propuesta Unica de Valor y Posicionamiento

Introduccion

Posicionamiento y Propuesta Unica de Valor

Se llama Posicionamients al lugar” que en la
percepcicn mental de un cliente o consumidor teme
una marca. o gue constituye la principal diferencia
fue existe entre ésta y su competencia. También a la
capacidad del producto de alinear al consumidar

El pasicionamients s ¢l resultado de una
comparacion mental, enire los contenidos del mensaje
percibido y los ya existentes de otros mensajes
similares percibidos anfericoments.

Para posicionar un destine es necesano identificar
continuamente los atributos que lo caracterizan y
utilizar estrategias de comunicacién comercial
eficaces.

Los atribubas, & su vez, se identifican por ideas fuerza,
ideas de diferenclacion, v simbales,

En conjunto, identificando esos atributos se construye
una Propuesta Unica de Valor (FUY) y elementos de
posicicnamisnte

Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento de una marca o de un producio en
la mente de los consumidores [ gue son los receptores
de los mensajes), no &5 $0lo ¢l gue cormesponde a
sUs propios atributes, sino tambign el que resulta de
percibir los atributos de la competencia

21 " hipcies wibpeda orgfaiHoscionamisnio

Para ella, se construye la estrategia de
posicionamiento identificando el PUY, como idea
fuerza diferencial para posicicnar en la mente de los
mercades. Lusgo, se definen los elementos clave que
cantribuirén & enrigquecer de matices ese
posicicnamiento, a través de valores que vinculen al
visitante con el desting (simbolos, valores
emacionales, valores socialas)

e 2 Dt Consgailing LA




Propuesta Unica de Valor y Posicionamiento )

Introduccion

El poskcionambents es una deciskin estratigica de markeling que defing como queremos ser percibidos por el

mercado frente a la competencia.

POR
BEMEFICID |

FOR
DIFEH ENCIA- |

CION cada producto

Es el arguiments basico con el que =2 prefends
destacar las principales caracteristicas del desting,
tanto en los canales de comercializacién, come el

Consistente en agquello gue ofrece el desting v que lo
hace diferente del resto de sus competidores &n

Conjunts de factores v menzajes, tangibles o
intangibles, gue conforman la imagen genérica del
desting &n la mente di 108 consumidones

i 2N Dk Conduing B LA

Propuesta Unica de Valor del destino Quito

Elementos fuerza y diferenciales

La propussta (nica de valor del desting Quito, se construye a partir de distintos
elementos de beneficios principales, fusrza y diferenciadares. A los efecios de
comunicacian y marketing, todos se deben usar, Estos son;

= Mitad ded Mundo: primer sitio donde e realizd la medicidn geodess, v ubicasiin
gecgralca de la Lafiud 0%, de reterencia mundial, sin campetidores direcios en &l munda.
Adicicnalmente, el concepto de ‘Mg aporta dervaciones de poscianamianio; punis de

Encuentra, punio de comesrgencia, sic . potenciaimente diferenciadores & idess. fuerza para
el posicianamisma. Cfros factores e pusden asociar a sshe conceplo emblemdtica, por &

ser chidad de encuentro de momentos hisborcos [pre-colombinos, spanicos colonales,

e ad SCUEKAana), entuenin gecoralico (Lorvergencea de dinamicas planetarnas -
ecosisiamas, vientos, comentes, et ), punda de uniin del munde nora ¥ mundo s iculiura

iendercias, =5 |
= Primer Patrimonie Cultural de la Humanidad: & Centro Hesténce de Quita fue 2l

primer sitio con esta declaracion por parte de UNESCO. Adicienalmente, £s conocios come

el de mayar exiEnsian ¥ mejor Comservaciin

= Centro Histérico Colondal Anding: =i bien existen oiros & o 8o de ko Ances, las
ranclanaticss del de Quio son encepeonales, El Cantro Hishinc o 58 camplamanta can
barios y seciones de fode el desiing, como Guspulo, Cumbayd y oiros

Guayasamin: camo artista mundialmenie reconocida, £s patimonia cultural de Gulto,
Elementos diferancisles v fuarza a rval pais, susceptinles de asociarse 8 Quitn

Segundo preductor mundial de flores. considerado ademas como producion de fliores

de aita calidad, por su posicidn relaltea dentro ded glaba y respecta al sol.

¢ Primer exportador de cacac fing aroma o cacac armiba ademas e ser e o los

principalkes paises proctones de cacan, ¥ conlar con emprandimentos [ivanes ¥ de

posicionamienio imlemacional de aho standing (ej. Reptblica ded Cacao, Pacan, Ho Verde,
eir_ ), gue contnboryen & formemar las sdeas fuerza. Suile, 3 pesar d= no ser el productor de|

cacaa, W es capial del pais de cacaa d= aka calidad

M Fumsie inllerdn p

cON amipn Careg

QuITD

Beneficio principal:
Capital de pais, Destine Cultural de Jerarguia
Mundial, &n la Mitad del Mundo

Diferenciacion:

Mitad del Mundo, primer Patrimonio Cultural
de la Humanidad, Centra Histérico Colanial
Anding, amundn producior mundial de
flores, punto de encuentro de ecosistemas y
naturaleza

Propuesta Unica de Valor:
Quito, Mitad del Mundo,
Patrimonic Mundial, donde
todo converge

Idesrs de aplicacion posienor sobee e PLWV:
+  CGuilg, world mes=trg pant - aplicacitn general

Chiit, whera evanyhing meats — apicacidn

RICE

Cluitn, Cutural mesling point - apicacidn cullura
+  Cuilg, natural mesting point — aplicacion

ecolun=smo:

i 2N Dk Conduing B LA




Posicionamiento del destino Quito

Decilogo de posicionamiento

Quito &g

*  Lahirad & Mundo P

: Posicionamiento por beneficio principal:
Ln”‘;‘::s:d Capilal Andina de Sudamernica, colnial y Capital Cultural de la Mitad del Mundo, de experiencias

«  ElPunio de encuerine del Murdo, de Hemisterios unicas, misticas y asombrosas
Culturas, Maturaleza

Quite fisme

= Latitud 07, la Mitad dal Murdo

= Cenina Hisidnco de Quito, primer Patrimonias Cultural de
la Humanidad, & mas axtenso ¥ mejor Conservado

¢ Lacercania & sal gus hace fliorscar la mejor cabdad de

Posicionamienta por diferenciacion:
Capital de la Mitad del Mundo, Centro Historico Colonial
fores gl munda Andino, Capital de las Rosas y Orguideas, Capital
+  Amuilectura pra<calembing, coknial, modema Latinoamericana del Chocolate, punto de encuentro di
= Palrimonio wivo en sugente, Testas, mencados las tradiciones y gentes, de las aves y aventura, de las
tradicanes, ¥ an su ralurakze clencias y los volcanes.
= Divarsidad a climas, procmidad de ecosiskemas

= Laos Andes, suaing v su cielo
= Laculurg Wiva

Posicicnamiento por imagen:
Mitad del Mundo / Latitud 0°

= El Patimanio mundial * L
- Sabores = Patrimonio Arquitectonico Colonial
+  La amabilidad de la gerle = Colibri .
= Elmistedin, 135 legandas ¢ &s redicones «  Rosas y orguideas
= Lamistico «  Wolcanes y Montafias
+«  Cacao I chocolate
« 050 de anteojos
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1.24 PLAN DE ACTUACION
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1.3 Flan Integral de Marketing Turistico de Quito
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2 ESTUDIO DE MERCADO

En el 2017 se realizé un estudio de mercado para determinar las ventajas competitivas
que tiene la ciudad desde el punto de vista de los turistas internacionales que visitaron
la ciudad, turistas nacionales, guias turisticos, restaurantes y hoteles, y tour operadores
internacionales, con el objetivo de tener una vision mas amplia y completa de la
percepcion que tienen cada uno de estos segmentos sobre Quito e identificar los
principales atributos diferenciadores que finalmente se plasmarian en una marca que
identifique a Quito de manera Unica e innovadora.

El levantamiento de campo se realizd en el mes de julio y agosto del 2017.

2.1 SEGMENTACION
Las muestras que se utilizaron para cada uno de los segmentos son las siguientes:

a) TURISTAS EXTRANJEROS:
Poblacién Objetivo:
» Turistas extranjeros que hayan visitado la ciudad de Quito al menos una noche
» Método de seleccion: seleccién aleatorio
Tipo de encuesta:
» Entrevista intercept en salas de salida internacional del Aeropuerto de Quito
» Cuestionario estructurado con escala de calificacion de 1 a 5
Método de muestreo:

Muestreo estratificado

I

EEUU Y CANADA 273
ALEMANIA 77
FRANCIA 50
ESPANA 76
HOLANDA 26
ITALIA 24
POLONIA / BELGICA Y (OTROS EUROPA) 56

REINO UNIDO 99



LATINOAMERICA 187

COLOMBIA 103
PERU 50
ASIA/OCEANIA/AFRICA 49

b) TURISTAS NACIONALES:
Poblacion Objetivo:

» Personas residentes en la ciudad de Guayaquil y Cuenca que hayan viajado a Quito
en el ultimo afio

» Método de seleccién: seleccién aleatorio
Tipo de encuesta:
Entrevista intercept
Cuestionario estructurado con escala de calificacion de 1 a 5
Muestra y Precision Resultados:

Muestras corresponden a un intervalo de confianza del 95% y 5% de error los
universos

GUAYAQUIL: 151
CUENCA: 100
Método de muestreo:
Muestreo probabilistico
c) OPERADORES INTERNACIONALES:
Poblacién Objetivo:

» Gerentes / Propietario o Administradores de Operadoras / Agencias de turismo a
nivel mundial

» Meétodo de seleccidn: seleccidn aleatorio a partir de la base de datos
Tipo de encuesta:
Entrevista intercept
Cuestionario estructurado con escala de calificacion de 1a 5

Muestra y Precision Resultados:



Muestras corresponden a un intervalo de confianza del 95% y 5% de error los
universos

OPERADORES INTERNACIONALES: 400

Método de muestreo:

Muestreo no probabilistico a partir de la base de datos de la encuestadora
d) OPERADORES NACIONALES

Poblacidn Objetivo :

» Gerentes / Propietario o Administradores de Operadoras y/o Agencias de
turismo

» Método de seleccidn: seleccidn aleatorio a partir de la base de datos
Tipo de encuesta:

» Entrevista intercept

» Cuestionario estructurado con escala de calificacionde 1a 5
Muestra y Precision Resultados:

Muestras corresponden a un intervalo de confianza del 95% y 5% de error los
universos

OPERADORES NACIONALES: 20
Método de muestreo:
Muestreo no probabilistico a partir de la base de datos de la encuestadora
e) HOTELES Y RESTAURANTES:

Poblacidn Objetivo y metodologia de seleccidn:

» Propietarios / Administrativos de Hoteles y Restaurantes

» Método de seleccidn: seleccidn aleatorio a partir de la base de datos
Tipo de encuesta:

» Entrevista presencial bajo cita

» Cuestionario estructurado con escala de calificacionde 1a 5
Muestra y Precision Resultados:

Muestras corresponden a un intervalo de confianza del 95% y 5% de error los
universos

Método de muestreo:

Muestreo no probabilistico a partir de la base de datos de la encuestadora



f) GUIAS TURISTICOS:

Poblacion Objetivo y metodologia de seleccién:

» Guias de turismo que laboren en la ciudad de Quito

» Método de seleccidn: seleccidn aleatorio a partir de la base de datos
Tipo de encuesta:

» Entrevista presencial bajo cita

» Cuestionario estructurado con escala de calificacion de 1a 5
Muestra y Precision Resultados:

Muestras corresponden a un intervalo de confianza del 95% y 5% de error los
universos

GUIAS TURISTICOS: 25
Método de muestreo:

Muestreo probabilistico a partir de la base de datos entregada por Quito Turismo.

El objetivo general de este estudio fue el de recabar informacidn cuantitativa y
cualitativa referente al comportamiento de cada uno de los segmentos respecto
de la ciudad de Quito a través de la recopilaciéon de datos de fuente primaria con
los actores que comprenden el grupo objetivo.



2.2 RESULTADOS DEL ESTUDIO:
A continuacion se analizan los resultados de las preguntas relevantes para la
determinacién de las ventajas competitivas que se utilizardn en la construccion del
concepto y de la gréfica de la marca.

a) TURISTAS INTERNACIONALES:

Razones para escoger Quito como destino

Datos en porcentajes

{Cuales son las principales razones por las que escogid visitar Quito comeo destino turistico?

DEPCRTES / AVENTLURA _ 14.B
SUGASTROMNOMIA _ 119

WISITA FAMILIARES AMIGOS - 37

COMPRAS 1.1

OTRAS RAZONES

|y
w

De acuerdo a los resultados de esta pregunta se establece que los turistas
internacionales buscan un destino para conocer su patrimonio y cultura,
principalmente representado en el centro histérico de Quito, sus museos, iglesias,
el hecho de que es la capital situada en el centro del planeta. Es una capital en
medio de las montafias, rodeada por naturaleza, flora y fauna y una biodiversidad
Unica en el mundo, un destino para avistamiento de aves referente y reconocido
en todo el mundo en donde se puede hacer toda clase de deportes tradicionales
y de aventura. Asi mismo los turistas internacionales buscan tener una experiencia
gastrondmica diferente al tener una gran variedad de alternativas de primer nivel,
tanto locales como de diferentes zonas del pais y del mundo.



Asociacion Quito
Datos en poroentajes

LUGARES

CENTRO HISTORICD 224
WITAD DEL MUNDO 7.0

LA VIRGEN PANECILD 13,4 COLORES ANIMALES
LA BASILICA. 95
ELTELEFERICD 6,1 WERDE 23,5 FERRD 18,8
PLAZA DE LA INDEPENDENCIA] SANTO DOMINGD 4.7 AMARILLD 21,4 PAIARDS B
WOLZANES! NEVADDS! MONTARAS 47 ATUL 185 CONDOR 8,2
IGLESIAS 3,0 RUO 103 LAMAE B3
IGLESIA DE LA COMPANIA 24 Blamco 15 PALOMS / TORTOLA 6,2
PLAZAFDCH 15 GRS 4,8 COLUBRI 5.4
MERCADD ARTESOMAL 13 COFEf MARRON OCRE 2,1 v an
WOLCAN PICHIMCHA, 132 MNARAKL 1.7 ALPECA 2.8
PARILE LA CARDUNA 1.1 CELESTE 1.4 TORTUGAS 1.8
IGLESLA SAN FRANCISED. 1.0 MUINCOLORY ARCOIRES 1,4 AVES 16
LARONDA 10 MO HESPONDE 3,6 NORESFONDE 233
VOLCAN COTORSM 1.0 OTROSCOLORES 3.3 CTROS AMIMALES 13,1

NDRESFONDE 1.8
OTROS LUGARES 7.3

Cuando piensan en Quito lo asocian con su patrimonio a través de su centro
histérico mejor mantenido y con la mayor concentracion de iglesias de la regién.
Por su puesto lo asocian con la ciudad ubicada en la mitad del mundo lo cual est3
fuertemente posicionado y representa un activo Unico de la ciudad y un clima
privilegiado al tener el mismo clima prdacticamente todo el afio lo cual tiene varias
ventajas. El reconocimiento de que Quito es una ciudad rodeada de naturaleza,
atributo que cada vez se valora mas y mas en todo el mundo, con sus montanasy
volcanes muy cerca de la ciudad.

Este segmento asocia el color verde justamente por la naturaleza que tiene Quito,
el noroccidente que se promociona internacionalmente, sus parques y cercanias
gue rodean la ciudad. Mencionan el color amarillo porque es el color de mayor
presencia en la bandera de Ecuador pero que no tiene una relacion directa con su
asociaciéon con Quito. El color azul es importante ya que lo asocian con el azul del
cielo de Quito, que por los 2800 msm y su ubicacién privilegiada, tiene un color
Unico y que genera impacto positivo y de alta recordacién en la gente que lo
aprecia.

Los turistas internacionales mencionan al perro como un animal que lo asocian
con Quito ya que en sus recorridos por la ciudad pueden observar muchos perros
callejeros en las calles. Sin embargo cabe mencionar que no lo ven de manera
negativa, sin embargo no es un animal emblematico Unico de Quito. En general
asocian a Quito con a las aves sin reconocer una especie en especial, ya que
mencionan pajaros en general, al céndor, tértolas y palomas, colibri y aves en
general.



Asociacion Quito

COMIDA / PLATOS

CEVICHES 85 ENCEBOLLADC 1.9
EMPANADAS/ DE VIENTC/ MCROCHO/ VERDE &3 PESCADO/ TRUCHAS 1.8
LOCRODEPAPA 7.3 BOLON 1.6
ARROZ/ MENESTRA 65 SOPAS 1,5
FRITADA 60 CHOCHO/ CEVICHOCHO 1,4
cuy s0 COMIDA RAPIDA 1,3
HORNADD 4.0 CHOCOLWTE 1.3
PLATANOG VERDE/ CHIFLES/ PATACONES 3.5 CAMARONES/ AFANADD 1,2
POLLOASADD 35 CHURRASCD 1.2
FRUTAS / JUGCS/ BATIDCS 29 PAPAS CONCUERG 1.2
LLAPINGACHD 2.3 GRANCS 1,2
CHOCLO/ ASADO/ QUESD 2.2 SECODECHNVG 11
MOTE / CHICHARON 2.0 MARSCOS 1,0
PARRILLADAS / CARNES 2,0 NO RESPONDE 2,8
SECODEPOLLO 19 OTROS PLATOS 13,9

ROSA 12,7

ARBOLES 10,6

ORQUIDEAS 6,9
LASPALMERAS 6,1

FLORES 54

PLANTAS ARUPOS 28
EUCAUFTO 36

CACTUS 2.8

PINOS 2,6

CRNAMENTALES 1.2
NO RESPONCE 31,8
OTRAS PLANTAS 11,7

La percepcidon y asociaciéon de los turistas internacionales respecto de la
gastronomia es que se ofrece una gran variedad de platos tipicos no solo locales

sino nacionales.

Quito y sus alrededores cada vez mds se va posicionando como la ciudad donde se
producen las mejores rosas del mundo, que incluso sus variedades han merecido
varios premios internacionales. En varios tours ofrecidos por tour operadores se
ofrecen visitas a plantaciones de rosas en donde se puede observar todo el
proceso de producciéon y pueden constatar de primera mano la calidad y

variedades Unicas de exportacion.

Atributos Quito - Entorno

Usando una escala donde 1 es muy mala y 5 muy bueno, céme calificaria a Quito en cuanto a..,

= Satisfaccidn tmantisfaccion @ sat Mets

Datos en porcentajes

84,8
55
634
T 50,5 49
1 1 l
31
EX E
Al 183 -n2 7 255
Amablidad de s Culrura Gastronoamia énea para Wida nocturma Naturaleza
pente turismo de

AT

Amnbibente para los Seguricad Limptaza y orden
Negooios

Insatisfaccitn |calificackones 1, 2y 3)

Satisfaccion neta = Satisfancida - Insatisfaccion




Hablando de satisfaccién de los visitantes, en cuanto a los atributos que reconocen
de Quito, los turistas internacionales califican la amabilidad de los quitefios como
el atributo principal por la experiencia que ha tenido al interactuar con su gente,
sean conocidos como gente que conocen ese momento. Reconocen que Quito
tiene una cultura muy rica y como un activo de alto valor que lo toman en cuenta
al momento de tomar una decisién de viaje. Como ya se menciond anteriormente,
califican positivamente a la gastronomia por su variedad de platos locales,
nacionales e internacionales.

Otro atributo importante que se menciona es que Quito y sus alrededores es un
destino idéneo para hacer turismo de aventura ya que por su naturaleza
abundante y diversa tiene muchas rutas para explorar e incluso muchas por
descubrir. Aprecian mucho los destinos que poseen naturaleza que no ha sido
intervenida por el hombre, en donde se puede apreciar la plora y la fauna en su
propio habitat.

Visita a futuro

A0ue actividades le gustaria realizar en su sigulente visita? Datos en porcentajes

VISITAS OE NATURALEZA 22,2
WISITAS A& IGLESIAS f MUSEDS 16,2
GASTROMOMIA 121

EXPERIENCIAS COM GENTE LOCAL a5
DIVERSION 8.0

COMPRAS EM FERIAS, MERCADDS 69
TEATRO/ CONCIERTOS 6,1
ACTDADES COMUNITARIAS 49
SITIOS DE MODW “TREWDH™ 43
COMPRAS EM CENTROS COMERCIALES 35
NO RESPONDE 2.8

OTRAS ACTIVIDADES 35

N= 775

Esta pregunta es muy importante ya que una vez que han visitado Quito y han
tenido varias experiencias en base a su expectativa de viaje, se les pregunta cuales
son las actividades que les gustaria realizar en su siguiente visita, la mayoria
menciona que la préxima vez que visiten Quito quisieran involucrarse e interactuar
con la naturaleza. Muchos visitantes durante su visita a la ciudad se enfocan en
visitar el centro histérico y otros atractivos importantes como la mitad del mundo,
el teleférico, el panecillo, pero al estar en Quito se dan cuenta que esta ciudad
tiene mucho mas que ofrecer en temas de naturaleza y que en su visita no tuvieron
la oportunidad de experimentar.



Experiencia recordadas

Muijores experiencias Datos en porcentajes
CENTRO HISTORICO) VISITAR/ CAMINAR 21,2
VISITAR EL TELEFERICO o9
MITAD DEL MUNDO &0
BASILICA 5.2
AMABILIDAD DE LA GENTE 50 Peores experiencias
AMIGOS/ FAMILLY CONDCER GENTE LOCAL 46 . .
GASTRONOMIA LOCAL 40 TRAFICO/ TRANSPORTE/ FALTA SERALIZACION 5.5
WISITAR EL PANECILLD 34 ROBOY CELLILARY DINERD 18
VIDA NOCTURNAY DIVERSION 1l PROBLEMAS DE SALUD POR LA COMIDA 14
WATURALEZA] PAISAIES, MONTARAS/ CONTAMINACIGN DEL AIRE 1.3
VOLCANES = LA ALTURAS CLIMA FRIC 10
FESTIVAL DE LAS LUCES 25 NINGLINA 75,1
VISITAR IGLESIAS 25 OTRAS 125
PARTIDO DE FUTEOL 15
MERCADO ARTESANAL 1,5
BALSED GLAYASAMIN 14
LA ROMDA 14
CLITE ANTHGLADY CULTURA 1.3
LA COMPAREA 13
BAUSECS) ARTE 11
WVOLCAN PICHINCHA 11
CUITD MODERNDY LIMPIAS SEGURA 1.0
MO RESPONDE 1.9
OTRAS 15,5

Al momento de preguntar sobre las mejores experiencias durante su estadia en la
ciudad, el 21% respondidé que caminar por el centro histérico, admirar el
patrimonio que tenemos, el centro histérico mejor conservado de la regién, las
iglesias, sus calles, museos, y los diferentes atractivos turisticos que se enmarcan
dentro del centro histérico, experiencias gastrondmicas, su gente, etc. Esta
experiencia enmarca todas estas menciones. Otras respuestas se las considera
mas aisladas como la visita al teleférico, visitar la mitad del mundo, amabilidad de
la gente, el panecillo, naturaleza, volcanes, gastronomia. Estas menciones nos dan
la pauta para conocer lo que el viajero recuerda, experiencias positivas que
seguramente recomendaran a otras personas y para saber qué debemos reforzar
como posicionamiento.

Ventajas sobre otras ciudades

A0 ventajas dnicas cree usted gue tlene Quito frente a otros destings que ha visitada? e e e
NATURALEZA / PAISAIES { PARAMO / MONTARAS | VOLCANES 16,2
CULTURA  PATRIMONIC / CENTRO HISTORICO 11,3
CUMA 104
AMABILIDAD ¥ CORTESIA DE LA GENTE  E5
DIVERSIDAD DE LUGARES TURISTICOS / PARGUES 5,3
SEGURIDAD 5,1
CIUDAD MODERNA TECNOLOGIA 3,2
CERCAMA & OTROS DESTINGS TURISTICOS 2,8
CIUDAD ORDENADA/LIMPLA 2,8
VARIEDAD DE COMIDA { GASTROMOMIA 2,6
CONECCION WIFI fOONEXIONES INTERNET 2,3
BUENAS CARRETERAS 1.9
TRANSPORTE PUBLICO. 1,8
LA MONEDA (DOLARES) 1,8
BIODIVERSIDAD 16
CIUDAD COMPACTA 1,4
TRANGUILIDAD 1,2
UBICACION GEOGREFICA 1,2
FACIL MOVILIDAD 1,2
CIUDAD MO COSTOSA 1,1
OTRAS VENTAMAS 16,4
. N= 473



En la pregunta sobre qué ventajas Unicas cree usted que tiene Quito frente a otros
destinos que ha visitado, definitivamente el factor Naturaleza es un diferencial que
el turista reconoce como Unico, y que es un elemento muy importante hoy por
hoy en el momento de tomar una decision de viaje. La avenida de los volcanes, la
vista que se tiene desde Quito al Cotopaxi y el resto de volcanes es impactante y
representa una experiencia y la reconocen como impresionante y Unica.

Reconocen que el patrimonio y la cultura de Quito son una ventaja Unica frente a
otros destinos que han visitado, iglesias, museos, historia, etc.

Al estar en la mitad del mundo, Quito tiene un clima privilegiado y es una ventaja
reconocida por los entrevistados, ya que en otras latitudes con sus 4 estaciones la
variabilidad de temperatura y la estacionalidad de producciéon de diferentes
productos hace que se tengan que adaptar constantemente al cambio, mientras
que es Quito es practicamente el mismo clima todo el afo, con luz solar
permanente y sus ventajas.

Nivel de expectativas al inicio del viaje

Pensando en las expectativas generadas al iniclo delviaje, las expectativas de Quito al finallzar su viaje son e ey

41,4
15

121

0.7 1.2

Mucho paoe de lo Paos de e que Irsdilaranta Major de boque  Mudhe mejor de

e Bapiraka espuraba e ak b que esperaba

El 75% de los turistas entrevistados dice que sus expectativas de viaje a Quito son
mejor y mucho mejor de lo que se esperaban. Esto nos indica que se deben
reforzar las actividades que se estdn haciendo bien, y seguir desarrollando
productos para alcanzar niveles cada vez mas altos de satisfaccion.



Quito en una palabra / frase

Datos en porcentajes

N=1070

Siyo le digo “QUITO", qué palabra o imagen le viene a la mente?

MU IAAL VLR A UL A G e e Y 269
NaTURALEZA/PisaE/ DnveErsioAD [ 7.0
anturay raniosss [ 6.5
seueza/ Maraveioso [ 5.7
aTura aovy ofo a2 [ S.5
savauneo o L GENTE [N 5.0
winces pewranecue [ 4.8
mmap oeLvunoo N 4.3
fawus N 29
ceNTRo ksTORico [ 2.8
ceesias [N 2,7
acarracoececsoor [l 1.6
istaoo atases [l 1.4
TRérco/ pesorGanze0oy I 1,4
sozarock Il 1.4
aertco [l 1.3
wslica il 1,1
coworoo Il 11
ansTRonoriaonerss [l 1,0

omas I 15,4

El posicionamiento de Quito en la mente de los visitantes extranjeros luego de
haber experimentado la ciudad es que Quito es una ciudad entre montafias y
volcanes, llena de naturaleza por todo lado, con una cultura y un patrimonio ricos
y Unicos, con un clima privilegiado y un cielo azul Unico por su situacién geografica,
con su gente amable y dispuesta a ayudar con una sonrisa, y con atractivos Unicos
como la Virgen del Panecillo y el hecho de que Quito se encuentra en la mitad del
mundo. Estas ventajas competitivas que se mencionan no solo que se encuentran
en la mente del viajero, sino que son experiencias positivas que debemos
capitalizar.

b) RESULTADOS TOUR OPERADORES INTERNACIONALES

Razones para promocionar Quito

40ue promociona de Quita en sus paguetes turisticos? e i

sussreoncns. [ -
g
comenes [ -
convencionss v renas [ = -
restoanes [N s-
evertonerortvo [N 22
oeroate s aventuns [ 26

ecorurisme [ 13
avenpa o ws volcanes [ 12
annumectuns [ 1.2

upcacon seocrApce I 1.2



Los tour operadores internacionales promocionan
primeramente el patrimonio y la cultura de la ciudad, su gastronomia, la
naturaleza, y reconocen estos atributos como diferenciadores al momento de

hacer su gestién comercial.

Actividades demandadas

¢Cuales son las actividades que buscan los clientes cuando viajan a Quito?

CULTURA LATINOAMERICANA 24,2
LOCALES DE COMIDA 16,1

NATURALEZA / MONTARAS 9,7

HISTORIA 81

PASEOS CENTRO HISTORICO - CITY TOUR 8,0

PATRIMONIO / CULTURA / ARQUITECTURA 4,8

ARTESANIAS 438

VISITAR AMAZONIA, GALAPAGOS, QUITO Y SUS ALREDEDORES 3,2
SOLO PASAN UNA NOCHE EN QUITO 3,2

ACTIVIDAD FISICA 3,2

VERMUSEOS 1,6

VISITAR LA MITAD DEL MUNDO 1,6

FESTIVIDADES SEMANA SANTA 1,6

CENTRO COMERCIAL 16

NO RESPONDE 3,2

OTROS 48

clientes

Datos en porcentajes

Los visitantes buscan conocer mas sobre la cultura, la gastronomia, involucrarse
con la naturaleza, conocer mas de la historia de nuestra cultura, lo cual empata

con la oferta que tienen los tour operadores.

Ventajas sobre ciudades de América Latina

A0ue ventajas dnicas cree usted gue tlene Quito frente a otros destinos de América Latina?

UBICACIGN EM LOS ANDES

CLIMA, CALIENTE POR Lt MANANA, FRID POR LAS TARDES
HERMOSO CENTRO HISTORICO

SEGURA ¥ GENTE AMIGABLE

CERCAMIA & MAS LUGARES TURISTICOS

AVENIDA DE LOS VOLCANES

SITHD PATRIMONIAL [UNMESCT)

BICCIVERSIDAD DEL AREA METROPOLITANA
INFRAESTRUCTURA

MITAD DEL UMD

SER LN DESTING INTELKGENTE

MEZCLA DE POBLACKON INDIGENA

PAGINA WEB DE TURISMO SERVICIAL

BUEMA OFERTA HOTELERA CON VARIEDAD
GASTRONOMIA

QUNTE OFRECE MUICHOS ATRACTIVOS TURISTICOS
HISTORLA UNICA

MO RESPONDE

17,1
12,2
9,7
9,7
73
73

24
24
24

24
24
24
24
24
24
73

Datos en porcentajes



Respecto a las ventajas Unicas que valoran de la ciudad, mencionan que Quito esta
situada entre montanas y volcanes como un atractivo diferenciador, el clima Unico
al estar en la latitud O y la presencia de sol durante todo el afio, el patrimonio y la
cultura, su gente, la biodiversidad de todo el distrito metropolitano.

Razones para recomendar a Quito

éCudles son las principales razones por las que recomendaria visitar Quito como destino turistico? Datos en porcentajes

SU PATRIMONIO Y CULTURA

FESTIVIDADES - 5,1
COMPRAS - 34

35,6

DEPORTE / AVENTURA

CONVENCIONES Y FERIAS . 1,7

Nuevamente al momento de recomendar a Quito como destino turistico, lo hacen
por el patrimonio y la cultura, la gastronomia y la naturaleza. Todos estos atributos
son comunes en los diferentes segmentos y denota el posicionamiento actual que
tiene Quito, lo cual nos confirma lo que se menciona en el plan estratégico 2021
sobre reforzar el posicionamiento de una manera innovadora.

Asociacion con Quito

LUGARES Datos en porcentajes
MITAD DEL MUNDOD 22,2
CENTRO HISTORICO 16,7 COMIDA [ PLATOS
La compafiia DE JE05 11,2 COLORES
PLAZA SAN FRANCISCO 5.6 LOCRO DE PP 388
VIRGEM DEL PANECILLD 5,6 RO 27,8 oy 111
VISTA HERMOSA 5.6 BLANCD 16,7 JUGO DEMORS 56
LA PLAZA MAYOR 5,6 AMARILLD 111 CARNE 55
MO RESPONDE 27,8 VERDE 11,1 CEWICHE 54
ARCONRIS 5.6 PLANTAS BURLELDS 56
VING 56 ENSALADA 56
DORADG 5.6 ORQUIDEA 155;: FAUTAS 56
ATUL 56 e e PANDEYUCA 56
MNORESPOMDE 11,1 - CHOCOLATE 56
IO NO RESPONDE 56
ANIMALES GERAMID 56
IPE 56
16,7 g
ﬁm 11 ARUPOS 5,6
CONDOR 11,1 :I'jﬁ :-:
MARIPOSA 56 Y

050 56 MO RESPOMDE 333
Y

NO RESPOMDE 50,0



Atributos Quito - Entorno

Usando una escala donde 1 es muy maloy 5 muy bueno, cémo calificaria a Quito en base a su percepcion en cuanto a... OMION 67 prarmnjes

® Satsfaccidn W satisfaccion @ Sacr Neta

23 L]
76
- s _
S 13
Cubura Amadiidad de sy Gastronomia Naturaleza Vida noctuena  Ambiente paralos  kooes para Limgieza y orden Seguridad
gente Negocios Turisma de

Avertura

Quito en una palabra / frase

Datos en porcentajes

Si yo le digo “QUITO”, qué palabra o imagen le viene a la mente?

CAPITAL 12,5
IGLESIAS

MONTARAS, ANDES, NEVADOS

=
~
v

-
N
W

MUJERES INDIAS CON LOS SOMBREROS DEL BOWLER

&)
w

ALTURA DE LA CIUDAD

i
w

MITAD DEL MUNDO

LOCRO

Ao
w

NO RESPONDE

o
w

o
w

De su experiencia, los clientes que viajan a Quito van en blsqueda de explorar y
conocer mas sobre la cultura e historia latinoamericana, gastronomia, naturaleza
y centro histdrico.



Los paquetes que involucran la ciudad de Quito se afianzan en temas de
patrimonio, cultura, gastronomia y naturaleza. Quito es calificado como altamente
atractivo como destino turistico.

* De su experiencia, los clientes que viajan a Quito van en busqueda de explorary
conocer mas sobre la cultura e historia latinoamericana, gastronomia, naturaleza
y centro histdrico.

* La asociacién de Quito con lugares es directamente con lugares emblematicos y
caracteristicos como la mitad del mundo, centro histdrico, y las iglesias y plazas.
El colibri, el color rojo y la orquidea son los elementos que mas asocian a la
ciudad. Dentro del tema de gastronomia sin duda el plato mas relacionado con
Quito es el locro de papa.

Aspectos de entorno como cultura, amabilidad de la gente y gastronomia son los
de mayor valoracién dentro de la percepcion que tienen de Quito,

c¢) RESULTADOS PRESTADORES NACIONALES (Hoteles y Restaurantes, Operadores
nacionales, guias turisticos, turistas nacionales)

¢éCudles son las principales razones por las que .
S Gy nes porasq Total Nacional = 315
escogio visitar Quito como destino turistico?

Datos en porcentajes

SU PATRIMONIO ~ NATURALEZA su COMPRAS DEPORTES Y FIESTAS DE VISITAS A SEMANA SANTA ~ VERANO EN  OTRAS RAZONES
Y CULTURA GASTRONOMIA AVENTURA QuITo FAMILIARES QuITo

En el segmento de prestadores nacionales consolidado, las principales razones
para visitar Quito identificados como atributos de posicionamiento son su
Patrimonio y cultura, naturaleza, gastronomia, aventura.



Actividades del viaje

éCudles fueron las actividades que realizan Datos en porcentajes

o buscan hacer durante la visita a la ciudad
de Quito?

Total Nacional =270

VISITAS A COMPRAS EN VISITA DE COMPRASEN GASTRONOMIA  DIVERSION MITAD DEL VISITAS A EXPERIENCIA  TELEFERICO TEATRO / OTRAS
IGLESIAS / CENTROS NATURALEZA FERIAS, MUNDO FAMILIARES CON GENTE CONCIERTOS ~ ACTIVIDADES
MUSEOS COMERCIALES MERCADOS LOCAL

Dentro de este segmento, cuando viajan a Quito, busca visitar iglesias y museos,
visitas de naturaleza, disfrutar de la gastronomia, mitad del mundo. Quito no es
reconocido como un destino de compras para turistas internacionales, sin
embargo el visitante nacional si considera un atributo importante.

Total Macional =315

Asociacion con Quito

Datos en porcentajes
AMIMALES

MAMAD DEL MUNDO 28,8
CEMTRC HISTORICD 20,1
LA VIRGEM PANECILLO 14,7

PLANTAS

IGLESIAS 6,8 PN 190
FLAZA DE LA MDEPENDENCIA 6.0 ELICALIETO 165
PAROUE LA CAROUNA 0.0 A e P
ELTELEFERICD 4,4 OROUIDEAS 21 COMIDA
CARCHWDELET 1.9 GERAMID T
IGLESIA SAM FRANCSCO 1.9 MANIANILLAS 47 HORMADD ELT
RAROUES 1.8 CIPRES CESPED 19 LOCRO DE PARS 150
VALLES fCHILLOS/ CUMBAYS 16 GIRASOL 19 TAGUARLCCRO 0
L CATEDRAL 1,3 MAGHOLAS 09 FRITADA g%
PLAZAFOCH 1,3 26 NG RESPOINDE 57 EMPANALIAS/ DE VIENTO/ .
CEMTROS COMERCIALES 0,9 SE NINGUNG 47 MORCCHOY WERDE :
WOLCANESS NEVADOS 0.9 ﬁ CTRAS PLANTAS 174 PARSILLADAS / CARMES 21
ATROS LUGARES 3.1 iy 21
LE WAOTE FILLE: 22
MO RESPONDE 19 1) RESPONDE 5 LAE COLACIOMES/ DULCES 22
OTRCS COLORES 5.6 MINCLING 15 i 55
OTROS ANIMALES 4.7 CHOCHO 19
LLAPIMGAIHO 19
PAFAS COM CUERD 10
NI RESPONDE 13
NINGL#O 49
OTRAS COMIDAS 131

Respecto de las asociaciones con las cuales los turistas y prestadores nacionales
identifican a Quito, la Mitad del Mundo es reconocido como un atributo
diferenciador en la mente de la gente seguido del Centro Histodrico, el Panecillo, su
patrimonio entre iglesias y plazas. Reconocen el color azul como color
emblematico de la capital por el cielo Unico y su cercania al sol. Respecto a los
animales las aves, las llamas al igual que el borrego por ser un animal andino entre



otros son también son mencionados. Mencionan también arboles propios de la
sierra, sin embargo reconocen a la rosa como un elemento importante.

Atributos Quito - Entorno

Usando una escala donde 1 es muy malo y 5 muy bueno, cémo calificaria a Quito en cuanto a... Ratosieniporcentaies
m Satisfaccié isfaccié e Sat. Neta
82,3
2 77,8 o0
- 64,4 62,2 61,8
51,3
316
15,2
88,9 84,5 82,2 81,1 80,9 75,6 65,8
-89 -11,1 -15,5 17,8 -18,9 181 24,4
34,2 e
Cultura Gastronomia  Amabilidad de su Idénea para Vida nocturna  Ambiente para los Naturaleza Limpiezay orden Seguridad
gente turismo de Negocios

Aventura

Insatisfaccion (calificaciones 1, 2 y 3)

Satisfaccién neta = Satisfaccién - Insatisfaccién

Respecto a la satisfaccion de varios atributos, consideran que la cultura, la
gastronomia, la amabilidad de la gente, aventura y naturaleza son atributos de alta
satisfaccion en su experiencia en la ciudad.

Visita a futuro

A0ue actividades le gustaria realizar en su siguiente visita? Datos en porcentajes

Turistas Mac.=225

DADES A REALIZAR ]
WISITAS DE MATURALEZA 185
GASTRONOMIA 14.E
CIVERSICON 14,4
VISITAS A IGLESLAS [ MUSEDS 14,2
TEATRO / COMCIERTOS 114
COMPARAS EN FERIAS, MERCADDS a3
COMPRAS EN CENTROS COMERCIALES 7a
EXPERIEMCIAS COMN GENTE LOCAL 36
ACTIWIDADES COMUNITARLAS 2.0
SITIOS DE MODA "TREMDY" 16

CTRAS ACTIVIDADES 39




En una siguiente visita, a los turistas nacionales les gustaria experimentar la
naturaleza, la gastronomia, iglesias y museos, compras, experiencias con gente
local que consideran que hay mucho mads por descubrir.

Recomendaciones

¢Qué recomendaria hacer o visitar en Quito? Datos en porcentajes

El total del segmento nacional recomienda visitar la mitad del mundo, el
patrimonio entre iglesias, museos y centro histdorico, montaiias, elementos
importantes a ser considerados en la estrategia de posicionamiento.

Ventajas sobre otras ciudades

¢Qué ventajas Unicas cree usted que tiene Quito frente a otros destinos que ha visitado? Datos en porcentajes

CULTURA / PATRIMONIO

CLIMA

AMABILIDAD / CORTESIA DE LA GENTE

CENTRO HISTORICO

NATURALEZA / PAISAJES / PARAMO / MONTARAS / VOLCANES
DIVERSIDAD DE LUGARES TURISTICOS/ MUSEOS
MITAD DEL MUNDO

ES LA CAPITAL

LIMPIEZA

UBICACION GEOGRAFICA

CIUDAD GRANDE

EL AEREOPUERTO

GASTRONOMIA

IGLESIAS

TELEFERICO

DIVERSIDAD DE PARQUES

TRANSPORTE PUBLICO

SEGURIDAD

NINGUNA

OTRAS VENTAJAS

Cuando se les pregunta sobre las ventajas Unicas de Quito frente a otras ciudades
gue han visitado, sean dentro o fuera del Ecuador, consideran que la Cultura y



patrimonio, el clima, la gente, la naturaleza, la ubicacién geografica, la
gastronomia son elementos importantes que diferencian a la capital de otras.

QUitO en una palabra /frase Total Macional =315

iy le digo “QUITO", qué palabra, frase o imagen le viene a la mente? e P

MATAD DEL MUNDO

CARITA DE DIOS

PANECILLOD

NATURALEZA f MOMTARAS FVOLCAM [ CAMPO
Gl GRANDIOSAY FABULOSA/ BOMITA
FATRIMONIO CULTURAL

L CAPITAL DEL ECUADDR

FRIO

LUZ DE AMERICA

IGLESIA SAN FRANCISOD
FIESTAS) BARESS DIVERSKIN

FALACK CARDMNDELET

PARCLIES

Bl TIERRA, § MI CIUDADY TRANGUILA/GRANDE
CIUDAD LIBERTADORAS LIBERTAD

TELEFERICD

OTROS

Respecto a la pregunta “Si yo le digo Quito, qué palabra, frase o imagen se le viene
a la mente?”, el total del segmento nacional menciona La Mitad del Mundo, el
Panecillo, Naturaleza / Montafias, Patrimonio, entre otros atributos.

En resumen, los turistas nacionales consideran entre las principales actividades en
su visita a Quito la visita a iglesias y museos, visitas a la naturaleza y compras en
centros comerciales, ferias y mercados.

Los atributos mejor evaluados de la ciudad de Quito por los turistas nacionales son
la cultura y patrimonio, la gastronomia, la naturaleza.

Quito desarrolla un vinculo emocional fuerte en sus visitantes nacionales,
superando las expectativas que tenian antes de su visita, lo que genera una lealtad
fuerte en sus visitantes, traducida ésta en una alta satisfaccidn con el destino, una
alta probabilidad de retorno a visitar la ciudad y alta intencién de recomendacién
a otros potenciales turistas.

También por su combinacién de naturaleza, historia, cultura y modernidad, se
considera a la ciudad diferente a otras ciudades del Ecuador. Los turistas
nacionales valoran como ventajas de la ciudad, su clima, la amabilidad de la gente,
el entorno natural, las montafias y nevados.

El segmento de Guias de turismo considera que la ciudad de Quito es atractiva
como destino turistico destacando como principales atractivos el centro histoérico,
la mitad del mundo, y sus museos y patrimonio. Las principales razones para



recomendar la visita a la ciudad de Quito son su patrimonio y cultura, su
gastronomia y su entorno natural, por lo que sus recomendaciones van ligadas a
lugares representativos en estas categorias como centro histérico, mitad del
mundo, alrededores de Quito como el noroccidente, museos vy las iglesias. Los
aspectos mejor valorados en cuanto al entorno son su cultura, gastronomia y
amabilidad de su gente. Las conclusiones son similares al de operadores de
turismo, hoteles y restaurantes, y van direccionadas potenciar aquellos lugares y
aspectos representativos de Quito como su centro histdrico, gastronomia,
conocimiento de la gente y ser la capital de entrada al pais.

Del estudio de mercado se concluye que las principales ventajas competitivas que
identifican a la ciudad de Quito son:

e Patrimonio y Cultura

e Naturaleza / Montafias
e Aventura

e Gastronomia

e Amabilidad de la gente



3 LAMARCATURISTICADEQUITO

La actividad turistica y cultural de Quito en los ultimos afos ha ido diversificandose
y afinando en diferentes ambitos, como el turismo de cultural, actividad deportiva,
el gastrondmico, el turismo verde, la aventura, la tecnologia.

Esto ha hecho que en el plano de la imagen, también haya sido necesario plantear
una evolucidn que haga visible todos estos ambitos, para que se pueda comunicar
de forma mas certera y afinada en cada uno de ellos.

Las marcas no solo estan presentes en productos y servicios. Tampoco son solo la
carta de presentacion de muchas empresas. Los paises, ciudades y destinos
turisticos mas importantes se han percatado en los ultimos afios de la necesidad
de contar con un branding corporativo especifico que potencie su capacidad de
atraccidn turistica. Es lo que, técnicamente, se conoce como Place Branding en
inglés o marcas ciudad en castellano.

Toda persona, institucion o ciudad tienen la imperante necesidad de impulsar
formas de comunicaciéon que permitan ser reconocidas e identificadas en su
entorno, principalmente por las personas y grupos por los que desea ser
reconocido.

Esto lleva a establecer una identidad que exprese visualmente los atributos
asociados a su historia, su misién y su cultura. Dicha identidad, tiene como
objetivo resaltar los aspectos positivos, diferenciadores y los que se desea que el
publico reconozca. Valores que deberdn transmitirse en todas las acciones de
comunicacidn y de presencia publica.

Tener una marca-ciudad fuerte sirve para:

e |dentificar, cohesionar, reilusionar la ciudadania

e Proyeccidn internacional. Captacion de proyectos internacionales que
buscan ciudades anfitrionas.

e Atraccion internacional de turismo, talento, negocios e inversion

e Facilitar la gestion del cambio hacia la visidn ideal de ciudad.

e Confianza, credibilidad y reputacién.

e Reducir estereotipos

e Mayor conocimiento de los activos, atributos y el relato.

e Diferenciacién, relevancia, ventajas competitivas globales.

e Creacion de sinergias y alianzas internacionales

e Internacionalizacién del mercado local.
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1)

2)

3)

4)

5)

ATRIBUTOS Y CARACTERISTICAS

El disefio de la Marca Turistica de la ciudad de Quito contempla que tanto la marca,
como el sistema de comunicacién corporativa que se genera a partir de ella
cumplan los siguientes atributos o caracteristicas, que se traducen en valores:

Universalidad a las posibilidades turisticas. La marca que presentamos para la
ciudad de Quito demuestra todo un mundo de posibilidades turisticas, pensando
que los servicios y productos turisticos que ofrece una ciudad son el conjunto de
actividades que se desarrollan en torno a la naturaleza, la aventura, la
gastronomia, el deporte, los congresos y los servicios de alojamiento que ofrece la
ciudad, ademas de sus raices culturales, sus monumentos y espacios urbanos de
interés, etc.

Turismo en todos los sentidos. En el sistema de identidad que presentamos, se ha
representado todos y cada uno de los ambitos en los que la ciudad se quiere dar a
conocer (enumerados anteriormente). Todo ello, para ahondar en la idea de
representar a Quito como una ciudad que ofrece turismo para explorar descubrir
y vivir una ciudad magica.

Calidad, modernidad e innovacidén en recursos turisticos; la marca que
presentamos es una marca actual, atractiva, que quiere ser un referente en cuanto
a calidad en los servicios y recursos turisticos. Para ello se van a segmentar los
diferentes ambitos turisticos por composiciones graficas y por color. Mostrar el
lado ludico y agradable de la ciudad para los visitantes.

Un lema abierto a la imaginacion a una ciudad que encierra infinitas actividades.
El lema principal alude a un lugar transversal, no solo geograficamente si no
también el sitio donde todo vuelve a comenzar, que habra detrds de la marca: “Tu
historia comienza en Quito” de forma que dentro se sitlen los eventos
congresuales, deportivos, culturales, gastrondmicos o de cualquier tipo.

Imagen nitida y sencilla. La marca “Quito” es sencilla, certera, reconocible,
recordable (memorizable) y de una alta calidad grafica. Es una marca pensada para
su durabilidad en el tiempo y en la memoria colectiva. Ademas es en el interior de
la letra “O” donde ocurren las cosas, al igual que ocurren dentro de la ciudad y
también representan un 0 latitud, donde todo empieza.
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CONSTRUCCION DE MARCA

El objetivo de un proyecto de Identidad Visual es sentar las pautas para una
gestion éptima de la marca, de modo que facilite el cumplimiento de los siguientes
objetivos:

l. Posicionamiento.

La Identidad Corporativa debe diferenciar a la ciudad y sus servicios de los
ofrecidos en el campo mediatico por las otras ciudades.

Il. Personalidad.

La Identidad Corporativa debe simbolizar y transmitir la filosofia y actitudes de una
ciudad, de modo que quienes habitan en ella compartan un mismo espiritu y lo
comuniquen a todos los que de una u otra forma llegan a la ciudad.

Illl.  Grupo Objetivo.

La marca de la ciudad debe presentarse de una manera clara y comprensible. La
percepcion de la misma debe ser univoca y coherente, por lo que debe ser acorde
al idioma que hable su publico.

El esfuerzo y la buena gestién trae como consecuencia una estrategia bien
estudiada y que la marca de una ciudad obtenga un excelente posicionamiento en
el mundo.

Los nombres de las ciudades son marcas. Las marcas-ciudad son referencias sobre
su identidad, se han convertido en activos estratégicos que se integran en el valor
relacional, cultural, social y econdmico, del estilo de vida de cada una. La gestion
de estas marcas se ha de hacer de forma multisectorial y multipublicos para
favorecer su competitividad internacional.

Posicionamiento
Crear una marca que realmente deje huella y sobreviva en el tiempo requiere un
trabajo profundo, que genere un equilibrio entre lo intimo y lo innovador. No
pensar Unicamente en adjetivos, sino buscar contenidos significativos

La situacién actual del mercado turistico, donde los destinos aplican estrategias de
internacionalizacién aceleradas, es un cuadro de competencia encarnizada donde
el lograr un posicionamiento e incluso la supervivencia se vuelven cada vez mas
dificil.

En ese sentido debe considerarse a la ciudad como un producto, y asignarle

atributos que permitan posicionarlo en la mente del consumidor de manera
amigable y que ocupe ese espacio de forma natural, no forzada.

El posicionamiento en el mercado es definir dénde se encuentra tu producto o
servicio en relacién a otros que ofrecen articulos o servicios similares en el



mercado, asi como en la mente del consumidor. Si se realiza bien, implica que el
producto sea visto cdmo Unico y que los consumidores consideren usarlo, pues les
da un beneficio especifico.

4 ™
REBEL LAND MAGIC
zZ
O
— \:x.._-"!\"\._./f
< | DREAM < & QUALITY
z W
<
SERVICE HOUSE TRUST
NARROW CROSS OVER BROAD

INTIMACY

Quito, de acuerdo a sus atributos propios como ciudad patrimonial, no refleja en
su naturaleza propia simbolos de innovacién o desarrollo tecnoldgico, como
podria ser una ciudad como Nueva York o Dubai; por otra parte si puede enfocarse
en esa cercania con el turista, hacerlo sentir
en casa, seguro; y, por otra parte, se busca
crear ese sentido aspiracional como destino
turistico, es por todo esto que nos
estableceremos dentro de las Dream Marks.

Estas marcas son creativas, proyectan
belleza, y se caracterizan por permitirnos
cumplir nuestros suefios y deseos. Las Dream
Marks buscan desarrollar su propio mercado, CIRQUE DU SOLEIL
lo que les permite tener un espacio Unico en
la mente del consumidor.




3.2.2

Personalidad
La personalidad de marca es un conjunto de caracteristicas emocionales y
asociativas conectadas a una empresa o marca. Estas modelan la forma en la que
las personas sienten e interactian con una empresa. Con frecuencia la
personalidad de marca refleja la personalidad de su base de clientes objetivo.

Una marca debe contar una historia, tener una personalidad que le permita
identificarse con el potencial cliente, cuando una marca cuenta una historia logra
esa conexidon con el ser humano. Personalidad, tal y como la palabra misma
sugiere, hace referencia al estado de la persona. A los rasgos definitorios que
determinan los elementos clave con que ésta se expresa.

La personalidad de una marca se adquiere ad intra: es a través de la introspeccién
y la busqueda de sus valores y beneficios mds representativos, mediante el
destilado de la esencia de la marca, los que conforman eficazmente su
personalidad.

Para crear una personalidad de marca buscamos crear el simil con un arquetipo
gue represente esa historia y personalidad. Los arquetipos de marca organizan la
realidad y agregan estructura a las marcas, ademas dan vida a la narrativa de la
marca y ayudan a crear storytelling atractivo. La razén por la que los arquetipos
de marca se suelen elegir por encima de otras clasificaciones de marcas es porque
ya estdn estandarizados en el sector y han estado presentes en nuestras vidas a
través de las historias contadas en libros, peliculas, cuentos de hadas o leyendas,
a menudo presentando tipos de personajes similares.

Al hablar de una DreamMark podemos elegir entre dos arquetipos, el Creador que
busca darle forma a una visidn; o, el Explorador, que cuenta una historia de
aventura y autodescubrimiento.

Todo lo que tiene Quito para ofrecer le
permite convertirse en un Explorador por
naturaleza propia. Una ciudad patrimonial,
senderos de aventura, culturas antiguas, y
mucho mdas permiten ser al turista un
Explorador del Nuevo mundo.

Entre las caracteristicas del explorador
destacamos:

Actitud: son marcas con una personalidad auténtica, libre, descarada,
independiente y atrevida.

Objetivo: descubrir y explorar nuevos retos, experimentar el mundo a su manera,
escapar del aburrimiento, reinventarse y sorprender continuamente.

Mayor temor: ser encasilladas, quedarse estancadas o desfasadas

Mensaje: “hay que vivir la vida con plenitud”.
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Descripcidn: son marcas que inspiran deseo de libertad, autenticidad,
atrevimiento, valentia, ambicién, individualismo, descaro e inconformismo.

Estrategia: basada en sorprender y experimentar cosas nuevas, o bien, en hacerlas
de forma novedosa para diferenciarse del resto.

Grupo Objetivo
El publico objetivo es el grupo de personas que quieren y/o necesitan lo que
nuestro negocio o marca pude ofrecerles y, por esa razén, seran mucho mas
propensos a consumir nuestros productos y a contratar nuestros servicios
profesionales.

Si bien en Turismo se debe hablar a todo el potencial viajero, el personalizar el
mensaje permite objetivos mas efectivos en menor tiempo. El atraer a un grupo
objetivo que por sus propias caracteristicas nos va a responder, logrard un efecto
multiplicador en la atraccidn de turistas, a través de un boca a boca positivo dentro
del mercado.

Estadisticamente podemos destacar algunos publicos, por ejemplo; si hablamos
de los principales mercados emisores, se destaca Estados Unidos, Espafa y Reino
Unido; dejando por los paises de la regién (Colombia, Venezuela y Peru).

En cuanto a nivel de educacion, el 80% de los visitantes que llegan a Quito poseen
estudios universitarios, lo que nos permite definir el lenguaje con el cual podemos
dirigirnos a nuestro publico.

Por nivel de edad tenemos una mayor concentracidn en los grupos de 17 a 30 afios
y de 31 a 45 afios. Cada uno representa el 38% y 37% respectivamente del total de
visitantes a la ciudad.

El 50% de quienes llegan a la ciudad es con motivo de turismo y el 30% por visita
a familiares, lo que deja en clara desventaja al turismo de negocios.

Finalmente, todas estas estadisticas nos muestran lo amplio del grupo objetivo,
por lo que, sin descartar las caracteristicas demograficas, buscamos la motivacién
dentro del perfil psicografico que nos eprmita llegar al potencial visitante.

Si somos una DreamMark, nuestros mejores oyentes son los Sofiadores; un grupo
motivado por la autoexpresion en todos los aspectos. Son originales, visionarios,
profetas.

Buscamos viajeros, no sélo turistas. Que sean exploradores, no sdélo visitantes.
Participantes, no espectadores. Personas creativas, con el impulso de vivir cosas
nuevas y dejar un legado perdurable en el tiempo.

Son un grupo muy intuitivo, que disfruta de las experiencias y la aventura
moderada.
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Debemos considerar que la naturaleza humana no ha cambiado, pero los habitos
de consumo si. Debemos tocar la naturaleza humana inmutable y estar en
contacto con el consumidor cambiante.

Espiritu
Estos 3 elementos nos permiten crear el espiritu de la marca; donde convergen las
caracteristicas de la marca y se funden un un elemento de la naturaleza, los cuales
son: Aire, Fuego, Agua y Tierra.

De acuerdo a sus caracteristicas, Quito se armoniza con el elemento de “Agua”,
como el origen de todo, donde inicia la travesia, donde hay todo por descubrir.

"Agua" es la fuente de la vida, la gran
generadora y regeneradora. Da la vida,
alimenta nuestro espiritu con el "lado mas
suave." Es mas femenina
y es el gran simbolo de la "emocién" y de la
"sensacion". También el agua es el vehiculo
de la purificacién, de saneamiento y volver a
la inocencia. Pero el agua tiene un lado
oscuro - puedes estar completamente
perdido en el mar o poder ahogarse.

3.2.5 Marca conceptual

PUBLICO PERSONALIDAD

Sonadores Explorador

No sdélo suefian, buscan cémo Descubrir en cada esquina una

cumplir sus suefios; buscan ese lugar
especial donde vivir la experiencia.

nueva experiencia, un recuerdo para
atesorar, una historia que escribir

ESPIRITU
“Tu historia comienza

en Quito”

POSICIONAMIENTO

DreamMark

El viajero quiere experimentar algo nuevo,
quiere vivir una nueva historia y busca ese
destino que se lo permita.



3.3 CROMATICA

Los logotipos, como representaciones graficas de la identidad, inscriben una forma
y una combinacién de colores particulares. Forma y color trabajan en forma
conjunta, para comunicar un significado.

Los colores complementan las formas en la operacion de significacion del disefio,
acentuando los valores, percepciones y atributos. Estd comprobado que los
colores de un logotipo influyen considerablemente en las personas y de diversas
maneras segun la pertenencia cultural, la edad, el género y el habitat, entro otros
factores.

QUITO

MEXICO

Para la definicidon de la cromatica a usar en la nueva marca ciudad de Quito, se
considerd el significado que cada color podria aportar y su relaciéon con los
diferentes sentimientos, valores y percepciones; asi como su simil con las
diferentes areas dentro del turismo.



Pantone2985U Pantone7548U PantonePinkU

PANTONE, PANTONE,

PINKU 2985U
Relacionado con la supe- Efecto calmoso, s el color
rioridad, como la realeza. delarazon. Colordela

Muestra su oferta como fuerza, sabiduria y con-

Bl 6% de las personas fios logisticos. Y esperanza. Confianza, lealtad, bgica,
asoda o color verde con Muy poderoso siselo Riqueza, espiritualidad, seqgunidad.
“econdmico’”. combinaconuncolorméas  imaginaaon, sabiduria. B 1% delas personas
OSCUro. El 4% delas parsonas asoda el color azul con
Optimismo, felicidad, asoda el color pink con “acondmico’”.
creatividad, sabiduria. “econdimico’”.
H 22% de las personas
asoda el coloramarilio con



3.4 TIPOGRAFIA
La tipografia es un componente esencial del sistema de identidad corporativa, su
uso disciplinado y estandarizado ayudardn a mantener una efectiva y fuerte
comunicacion en todas sus formas.

Se definié como tipografia base la Sukhumvit, por su modernismo; es simple,
funcional, tiene un cardcter atemporal lo que nos da flexibilidad en su uso.

Su uso obligatorio en todas las piezas de comunicacidn interna y externa como:
Cuerpo de texto, titulares, papeleria corporativa, folleteria, plegables, prensa,
eslogan, rotulacion y sefializacién.

Para ayudar a construir una identidad visual sélida, distintiva y una imagen
unificada usaremos esta familia tipografica y sus variantes.

Sukhumvit Set

abcdefghijkimnopgrstuvwxyz

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
0987654321!~@#$%"M&*()_+}{":7><

Como tipografia complementaria se ha elegido la Helvetica Neue - Family, un tipo
de letra de muy alta legibilidad en cualquier situacion contextual. Ademas, y dado,
gue la marca ciudad tiene formas rectas, se ha pensado en un tipo de letra
manuscrita para uso de eslogan y frases complementarias, de acuerdo a su

necesidad.
TIPOGRAFIA INSTITUCIONAL TIPOGRAFIA - FRASES COMPLEMENTARIAS
) P -
Helvética Neue - Family Sunpqu‘/‘(fftu’g{ - /(tyu(m'
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz abedefyhisblomepgriinnnyy
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ ARCOEFGHIIMINOPORSTUN WY Z
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3.5 ELEMENTOS GRAFICOS
Al evaluar las opciones para graficar todo lo antes expuesto se toma la palabra y
se analiza cada letra por separado y la palabra como un todo.

La primera letra es la Q, al ser un destino turistico y el uso de todas las nuevas
aplicaciones tecnolégicas disponibles para el viajero se evaltua el simbolo de la
geolocalizacion como un elemento importante a considerar.

T /N /

| | | | — : |

\\1_____ / \\h_ B / \_____/
TIPOGRAFIA SIMBOLD DE UBICACION SIMBOLD
LOGOTIPO CON ELEMENTO 01 LOGOTIPO COMN ELEMENTO 02

QuUITO QUITO

En el otro punto de la palabra tenemos la letra O, la cual es un elemento con el
cual siempre se puede desarrollar aplicaciones, en este caso se le usa como marco
para incluir elementos representativos.

Al evaluar el resultado de las encuestas, se ve que el panecillo y el destino de
aventura resaltan entre la opinién de los visitantes, lo que lo vuelve fuertes
simbolos para proyectar ante e potencial visitante.

La versidon principal de la marca,
muestra el nombre de la ciudad de

Quito en horizontal, o
representando dentro de la letra

“0” algunos de los iconos turisticos
de la ciudad como son su Skyligth,
la naturaleza que esta engloba y el
Panecillo, figura que simboliza en
parte la cultura Quitena. Ademas la
figura estilizada de las montafias
vista anteriormente, da lugar a una
flecha que representa el progreso

de la ciudad, hacia donde se
proyecta y su direccion. De este




modo, la propia palabra se convierte en el escenario de la ciudad turistica. Esta
version de la marca serd la que se utilice siempre, cuando no sea necesario incluir
los graficos que representen a los otros ejes como son: Cultura, Gastronomia,
Naturaleza, Aventura.

Dentro de este andlisis, la Mitad del Mundo es otro elemento muy reconocido por
los encuestados, por lo que Paralelo 0 es un elemento a considerar en la
composicion.

También se puede considerar que la aplicacidn en la O se puede proyectar a otras
aplicaciones, al ser un elemento que maneja la conceptualizacién de ciudad como
destino turistico, se considera una serie de opciones, la cuales se pueden aplicar
en ocasiones especiales o para grupos objetivos que tienen un interés especifico
en la ciudad:

1T}

D TIERAA D€ QUITO TIERRA DE

HISTORIA 0S50S CULTURA ROSAS

QUITOTIERRA DE QUITO TIERRA DE

Finalmente, al considerar la palabra como un todo, se ve la posibilidad de aplicar
un nuevo elemento diferenciador, al estar la ciudad rodeada de volcanes y en un
sitio privilegiado para observar los mismos.

A
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El resultado final de combinar los elementos resulta en la nueva marca ciudad:

AN O

/

Como destino turistico, se debe utilizar en ciertas ocasiones las siglas del cédigo
IATA que identifican a la ciudad, que en este caso es UIO, para lo cual la adaptacién
seria:



3.6 NORMAS DE Uso
El Logotipo es una sola unidad no modificable, agrupa las caracteristicas tangibles
e intangibles de la marca.

Como medio de seguridad, se establece que ningun elemento gréfico se situara
alrededor de la marca a menos de 2a, segun la medida establecida, para asegurar
gue la marca no interfiera con ningln otro elemento grafico.

Cualquier reproducciéon de la marca por debajo de estas medidas se considerard
ilegible y por tanto, errénea.

* Esquema de construccian, proporcionas =

Sa

* Reduccion mixima de la manca. =

3, 1443cm

QuUITO

ouUITe QuUITR

lome

Pantone: 2935U Pantone: Black
Color web: #195EAA Color web: #000000
Cyam: 90,14 Cyan: 100

Magenta 61,2 Magenta: 100
Amarillo: 0,02 Amarillo: 100
MNegro: O Megro: 100

Rojo: 26 Rojo: O

Verde: 94 Verde: 0

Megro: 171 Megro: O



COLORS COMPLEMENTARIOS

Pantone: 2985U Pantone: Pink U
Color web: #43BGET Color web: #D2408B
Cyan: 66,4 Cyan: 10,79
Magenta: 7,04 Magenta: 85,5
Amarillo: 1,48 Amarillo: 5,33
Megro: O Megro: 0,01

Rojo: 67 Rojo: 216

Verde: 183 Verde: b5

Megro: 232 Megro: 139

Para aplicaciones en fondo de color, se puede usar la siguiente aplicacién en
negativo:

Al aplicar el logotipo con el slogan de la ciudad la aplicacién correcta es:

QUI




4 APLICACIONES DE MARCA

411

La marca ciudad, asi como el slogan “Tu experiencia empieza en Quito” requieren
el desarrollo de una linea grafica y audiovisual que permita el posicionamiento
planificado en la estrategia de marca; es por esto que se proponen las siguientes

aplicaciones:

OTROS N
’___.-* .

Merchandising - T

Rotulacidn vehiculos ™

IDENTIDAD VISUAL
Deinicién de marca

manual de identidad
Mormas compositivas

T

MARCA TURISTICA
QUITO
B ) Imagen Institucional
SENALIZACION —_ -
|dentificacjeon externa “““\ ,,/’
sefializacion interna ., e
Puntos de interés S
Recursos turisticos \il
PUBLICITARIA

Plantilla Powerpoint

Folletos

Anuncios prensa
Vallas publicitarias
Radioy Tv...

[

BASICA

Papeleria corporativa

Papel de carta,

documentos administrativos
comunicaciones oficiales, etc.

INFORMATIVA

Publicaciones
Catalogos
Memorias en video
Anuncios en prensa
Plataforma digital
App..

Haga clic para agregar titulo QUITE

T biglerir
R b

* Haga clic para agregar texto




Hoja membretada

4.1.2

[ o — B =% |

oy (mile

T

- AmanEeEl N e s



4,1.3 Sobre

QuUITR




Sobre Bolsa
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4,15 Tarjeta De Presentacion

Santiago Saa
Director de Comunicacion

Av. Amazonas N79-39 y Av. de la Prensa
{Centro de Eventos Bicentenario)

PBX: (+593 2} 299 3300 al 30 ext. 1056
CELULAR: 099 876 2345
vsevilla@quito-turismo.gob.ec
www.quito-turismo.gob.ec
www.quito.com.ec

4.1.6 Afiches - Gigantografias
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4.1.7 Folletos
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