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RESUMEN

El objetivo de estudio fue fortalecer la gestion de comunicacidn con el uso de una aplicacion
movil (app) para impulsar el sector turistico del canton Esmeraldas. La investigacién se
llevé a cabo mediante un enfoque cualitativo y cuantitativo en el andlisis e interpretacion
del trabajo de campo con intervencion transversal, debido al nivel de tipo correlacional que
permitio6 manipular de forma experimental la variable independiente mediante el
cuestionario como instrumento investigativo para determinar el grado de aceptacion,
ademas el proyecto se apoy6 en fuentes secundarias de informacion, las cuales esclarecieron
la ejecucion del método SCRUM para la sistematizacion y autoorganizacion por fases en el
desarrollo de la herramienta turistica para celulares. La técnica de la encuesta condescendio
un resultado propicio para la puesta en marcha del software puesto que conforme a la
valoracidn en la escala de satisfaccion de Likert se manifestd que la poblacidn opta por
realizar viajes anuales aprovechando los feriados nacionales, se resalté también la escasa
competencia de app turisticas en esta localidad por lo que se obtuvo una gran oportunidad
de introduccion en el mercado pese a su analisis interno y externo poco favorable. Se
concluye que el uso del social media es una via imprescindible para canalizar contenido
persuasivo e informativo de la promesa de valor del producto digital con un alcance masivo
centrado en el buyer persona definido, lo que derivo en el desarrollo de estrategias y tacticas
comunicacionales para contribuir al fortalecimiento del sector indagado. Se recomienda la
continuidad del estudio con aportaciones practicas y metodoldgicas que orienten a la
evolucion del territorio esmeraldefio y enriquezcan el &mbito de investigacién y desarrollo

para el progreso continuo de sus generaciones futuras.
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ABSTRACT

The objective of the study was to strengthen communication management with the use of a
mobile application (app) to promote the tourism sector of Esmeraldas canton. The research
was carried out through a qualitative and quantitative approach in the analysis and
interpretation of field work with cross-sectional intervention, due to the level of
correlational type that the independent variable will be manipulated experimentally
through the questionnaire as a research instrument to determine the degree of acceptance, in
addition to the project, it relied on secondary sources of information, which clarified the execution
of the SCRUM method for the systematization and self-organization by phases in the development
of the tourist tool for cell phones. The survey technique condescended a favorable result for the
implementation of the software according to the evaluation in the Likert satisfaction scale it
was stated that the population chooses annual trips taking advantage of national holidays, the
scarce competition was also highlighted of tourist apps in this town, which is the reason for a
great opportunity to enter the market despite its unfavorable internal and external analysis. It is
concluded that the use of social media is an essential way to channel persuasive and informative
content of the promise of value of the digital product with a massive reach focused on the defined
buyer person, which led to the development of communication strategies and tactics to contribute
to the strengthening of the investigated sector. The continuity of the study is recommended with
practical and methodological contributions that guide the evolution of the Esmeraldas
territory and enrich the field of research and development for the continuous progress of
future generations.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<INTEGRATED COMMUNICATION>, <STRATEGY>, <MOBILE APP> <SOCIAL
MEDIA>, <TURISM>, <ESMERALDAS (CANTON)> o CE s
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INTRODUCCION

La Gestién de Comunicacién de los atractivos turisticos y rescate de saberes ancestrales
mediante el uso de una aplicacidn para dispositivos moviles con el afdn de impulsar este
sector dinamizando consecuentemente una economia completa, es una idea concebida a
partir de la crisis, el estancamiento social y retroceso ocasionado por la pandemia del
Covid-19, siendo que, a méas de un sistema administrativo insuficiente y un entorno poco

alentador, se motiva al apoyo nacional y précticas etnocentristas.

No obstante, se han presentado investigaciones referentes al canton que llegan a reflejar
resultados positivos para la viabilidad de proyectos en esta area, sin embargo, no se han
materializado, es por ello, que se busca con la presente incrementar la afluencia de
visitantes en la localidad mediante la variable de comunicacion integrada del marketing
haciendo uso de las Tics, aprovechando la hiper conectividad por el confinamiento con el
fin de preparar al cliente potencial a ser participe de la reactivacion del territorio.

En este trabajo se ilustra el andlisis estratégico y la aplicacién de técnicas de
mercadotecnia para definir el perfil de consumidor que serd el centro motivacional de
desarrollo de estrategias y actividades comunicacionales para su posterior aceptacion y
afinidad con el producto a desarrollarse, entendiendo sus principales gustos, deseos,
preferencias y necesidades que impulsan a estudiar al mercado digital para delimitar la
caracteristica diferenciadora comprometiéndose a cumplir con el propdsito o promesa de

valor.



CAPITULO I:

1 MARCO TEORICO REFERENCIAL

Antecedentes de investigacién

Para comprender las bondades turisticas que posee la tierra verde capitalina es importante
identificar las diversas zonas y puntos de atraccion que pueden ser impulsadas para
potencializar el turismo, dinamizando los sectores del cantén. Para su efecto es necesario
enfatizar en las caracteristicas del lugar, asi como exponen los autores Bustos y Oyarvide en tal

punto que se manifiesta que:

Esmeraldas, es hermosa tierra, acogedora, hospitalaria, alegre, cuna de musicos, cantores,
poetas y deportistas ofrece a sus visitantes la playa de las Palmas con facilidades para
personas con Discapacidad y Adultos Mayores, los Museos: Carlos Mercado, el Regional de
Arqueologia y el de Historia Natural y de Ecologia Don Bosco; el Santuario Virgen Nuestra
Sefiora de Loreto, el Monumento a los Marimberos, el Parque 20 de Marzo, la Plaza Civica
Nelson Estupifidn Bass, el Centro Artesanal Municipal, el Parque Infantil, la Gran
Manzana, la Catedral Cristo Rey, el Mirador del Panecillo, el Puerto Pesquero
Artesanal y el Festival Internacional de Musica y Danza Afro. (Bustos & Oyarvide, 2017,
p.18)

El interior del canton ofrece diferentes lugares con posibilidades para disfrutar del contacto
con la naturaleza: Achilube, Camarones, Tacusa, Banderas playas en estado natural
ubicadas en la via que conduce al norte de la provincia, con una poblacion amable y
hospitalaria; Tachina con su malecén en la orilla del rio Esmeraldas, el Jardin Tropical
de Mutile, las Cascadas del Tigre y Sachacury, las lagunas de Timbre y Esmeraldas y los
balnearios de Agua Dulce de Vuelta Larga, Tabiazo, Carlos Concha y San Mateo. El alma de
Esmeraldas se manifiesta singularmente en sus fiestas a lo largo de todo el afio; se inicia con
los carnavales donde el jolgorio y el Festival Internacional de Musica y Danza Afro expresan

culturalmente las raices ancestrales vivas del pueblo negro. (Bustos & Oyarvide, 2017, p.18)

El turismo del Cantén aporta en gran medida al desarrollo econémico-social del sector, no
obstante, esta actividad no ha sido aprovechada correctamente y llevada a cabo de una forma
poco planificada y organizada. Los turistas o visitantes que acuden a Esmeraldas buscan una

estadia turistica placentera pero desdichadamente este territorio carece de virtudes



comunicacionales de motivacion experiencial a cerca de los lugares donde pretenden conseguir

facilidades turisticas. En este sentido Cisneros, Baxauli, Arias y Donoso describen lo siguiente:

El Gobierno Autonomo Descentralizado de la Provincia de Esmeraldas (GADPE) ha
identificado las cadenas productivas (cacao, pesca artesanal, turismo, ganaderia, madera,
maracuyd y coco). Esmeraldas se caracteriza por ser el asentamiento ancestral mas importante
de los afrodescendientes en todo el Ecuador. La provincia tiene una variedad de recursos
naturales y patrimonio cultural que consolidan su identidad a nivel nacional, una de las
manifestaciones culturales es la marimba: se expresa a través de la musica y sus constituyentes
artisticos. De acuerdo con los registros de auto identificacidn étnica realizados por el censo del
afio 2010 en toda la region, cerca del 43,9% se auto identificé como afrodescendiente, mientras
que los mestizos el 44,7%, los blancos alcanzaron el 5,9% y los indigenas el 2,8% (Instituto
Nacional de Estadisticas Censos, 2010; citados en Cisneros et al., 2019 p.5)

En la investigacion realizada por Cifuentes (2020, p.25-53), denominada “Disefio de una
aplicacion movil orientada a identificar areas de turismo seguro en el canton de Esmeraldas” se
da a conocer que la Alcaldia de la ciudad de Esmeraldas dispone de una pagina web turistica
(http://turismo.esmeraldas.gob.ec/) en la cual se brinda informacién acerca de los sitios
turisticos dentro de la urbe, hospedaje, plazas de comida tipica para degustar, no obstante, se
carece de un link que se centre en los privilegios del cant6n en general. Por otro lado, también
se ratifica que la factibilidad de la ejecucion y el prototipo de una aplicacion movil de zonas
turisticas seguras en Esmeraldas se efectla a través del estudio con trabajo de campo cuyo
resultado traduce el estado situacional actual y el grado de seguridad, que al final de la

investigacion se permite conocer que es posible el disefio de un aplicativo mévil en el cantdn.

Cabe recalcar que se han efectuado varias investigaciones referentes al desarrollo de
aplicaciones mdviles con el objeto de impulsar la industria turistica a nivel nacional, pero
debido a multiples irregularidades no se han logrado présperos resultados. Es importante
destacar que el estudio de mercado es imprescindible para determinar su prefactibilidad,
atendiendo a las necesidades y deseos existentes en los prospectos, asi como a sus exigencias en

cuanto a la usabilidad y accesibilidad. Como evidencia de ello Merino establece lo siguiente:

Por lo que se refiere a aplicaciones moviles referentes al turismo creadas principalmente por
los Gobiernos Auténomos Descentralizados de las principales ciudades del Ecuador, se
encuentran disponibles en las tiendas Google Play para dispositivos con sistema Android y App
Store para dispositivos con sistema operativo iOS, no obstante, dichas aplicaciones no se

encuentran operables.(Merino, 2018, p.25)


http://turismo.esmeraldas.gob.ec/

Tabla 1-1:Comparativa en detalle de las aplicaciones moviles turisticas de Ecuador analizadas teérica e interactivamente desde un

smartphone.
N° Nombre Categoria Idiomas Tiendas Desarrollador Precio
1 Ecuador ) v’ Espafiol, Android, Ministerio de ]
Turismo - Rutas ) . . Gratis
Travel v Inglés ioS Turismo — Ecuador©

] ] ] . ) Darwin Pintay .
TurismoRio Turismo Espafiol Ninguna . L Gratis
Luis Llumitaxi ©

3 Loreto . o v’ Espafiol, Android, L )
o Turismo - Viajes . . Vinicio Guevara© Gratis
Turistico Inglés i0OS
) o v’ Espafiol, Android, . ) .
GO UIO Turismo - Viajes . Quito Turismo®© Gratis
v Inglés i0S
5 Gratis
v Islas Galapagos
Islas N ) ) . Turismo $3.99
] Educacion v Inglés i0S eTips LTD© )
Galéapagos v' Galapagos Travel
Guide $3.99
v Ecuador $2.99

Fuente: (Merino, 2018)

Marco teérico

Marketing.

Es la manera en que las compafiias buscan saciar las necesidades de sus clientes potenciales, es
decir, que su intencion es generar valor para su segmento con el propésito de entablar una
relacion o afinidad entre ambos, puesto que el marketing busca de las empresas cambiar una
promesa de valor en los productos ofertados por el valor relacional de los clientes. (Armstrong
etal., 2011, p.5)

De tal forma que para Vallet et al., (2015, p.21), ElI marketing es una escuela o filosofia que
orienta a la direccion empresarial a mantener una creencia que lleve a cabo una representacion
de un modelo de negocio que busca acrecentar el éxito, cumpliendo metas y objetivos mediante
la satisfaccion de necesidades y deseos existentes en su target, considerado como una dimensién
estratégica para conseguir disefiar la oferta la misma que abarca una extension operativa, siendo

asi competitiva de acuerdo al grado de eficiencia ante el mercado.

Por lo tanto Viteri et al., (2017, p.975), consideran que el marketing es el accionar que las
empresas realizan para satisfacer necesidades y deseos existentes en el mercado meta con el

afan de efectuar entre la oferta y la demanda un intercambio monetario por un bien o servicio



respectivamente que le garantice a la firma el rédito con la particularidad de destacar su
competitividad en los mercados actuales, es por ello que todo miembro del area comercial de la

organizacion debe conocer la esencia del marketing y sus aplicaciones.

Marketing Turistico.

Es una rama del marketing que guia el mercadeo de los productos o servicios de las
organizaciones que constituyen el sector turistico, para llevar a cabo dicha actividad se cumple
con el proceso de estudio del cliente turistico potencial y las necesidades o deseos que este
pretende suplir. Cabe recalcar que el conocimiento de las peculiaridades y exigencias de su
target como el entorno que rodea a las empresas de este sector son importantes para la
aplicacion de estrategias y accionar del marketing con el afan de aprovechar el disefio, creacion,
distribucion y comunicacion de productos turisticos de manera mas competitiva obteniendo de
esta forma la rentabilidad deseada. (Marmol & Ojeda, 2016, p.88)

Por su parte Ballina (2017), afirma que el marketing turistico debe centrarse en que el
consumidor debe ser estimulado por diversos medios externos que lo inciten a una compra
impulsivamente turistica, la cual debe derivarse del entorno y operaciones del marketing que
fueron previamente estudiadas para ser ejecutadas por las empresas del sector turistico. La
intensidad de estos estimulos condiciona al cliente a motivarse de acuerdo con sus

caracteristicas internas que lo llevan hacia una determinada decision de compra.

Por lo tanto Novillo et al., (2018), aclaran que el marketing turistico abarca un conjunto de
propiedades o caracteres que conforman parte del mercado que incluye a los compradores para
conseguir variar la oferta, resaltando la competitividad por su factor diferenciacion a través de la
propagacion de informacion sobre el sector turistico, considerando la persuasion del lugar, la
presencia o espacio fisico para asignarle valor a su propuesta utilizando los medios que como

empresa considere apropiados.

Marketing Estratégico.

Mientras que Vallet et al., (2015, p.21), Manifiestan que es la metodologia de estudio que
persigue conocer las necesidades existentes para cubrirlas con un enfoque en su aspiracién
empresarial conforme al potencial que esta posee frente a su competencia para adquirir una
ventaja diferenciadora que le proporcione subsistencia a lo largo del tiempo y capacidades para

defenderse en el mercado.



Sin embargo, Ruiz (2017, p.12), mantiene que es la investigacién de las necesidades de las
personas y las empresas. Se determina que el consumidor no solo busca un producto, sino
espera solucionar un inconveniente con este y aqui es donde el marketing estratégico se
involucra para identificar el grado evolutivo de un mercado de referencia y determinar
segmentos a los que se pueda ofertar potencialmente bajo un previo andlisis sobre la

diversificacion de necesidades a las cuales operar posteriormente.

Es por ello, que Sukier et al., (2018, p.2), Lo manifiestan como el proceso de fijar y regular las
actividades y recursos que el marketing requiere para cumplir objetivos empresariales
efectivamente en un target determinado. Para su efecto es importante planificar y controlar
puesto que es lo que permitird gestionar las estrategias para que un producto o linea de

productos mantengan una Optima acogida con valor superior en el mercado y su entorno.

Marketing Operativo.

Es la dimensién accion y esta se encarga de hacer llegar al consumidor el producto que con
anterioridad se ha estudiado para cubrir las necesidades del segmento, es decir que es la puesta
en marcha de las estrategias en la dimension analisis. En el marketing operativo la empresa
forma el marketing mix utilizando como herramientas el producto, precio, distribucién y

comunicacion. (Vallet et al., 2015, p.21)

En concordancia con Chero (2015, p.11), considera que el marketing operativo busca crear
volumen de negocio que en otras palabras es vender y para ello utiliza instrumentos de ventas
gue reduzcan sus costos para generar mayor flujo de rentabilidad en la empresa a corto plazo.
De acuerdo con el marketing operativo, el producto a ofrecer debe constituirse de un precio
aceptable, disponibilidad en el mercado y una comunicacion que destaque sus ventajas

competitivas.

Por otra parte, Pefia (2016, p.11-12), describe que el Marketing Operativo es la puesta en
marcha de todas las estrategias que previamente se han planificado. Es el accionar del marketing
mix que es importante para direccionar todas las medidas que sean ejecutables para el
desenvolvimiento de la empresa en el mercado y destaca que para su eficacia comunicar las

caracteristicas y ventajas del producto partiendo del analisis del marketing estratégico.

Producto.



Segun Pefia (2016, p.11-12), Manifiesta que el producto es todo aquello que la empresa pone a
disposicion en el mercado que se atribuyen variables como calidad, packaging y envase, con la
finalidad de cubrir o satisfacer una necesidad o deseo. Estos pueden tener la caracteristica de
tangibilidad siendo bienes u objetos fisicos o intangibilidad siendo servicios como eventos,

ideas, individuos, plazas o combinaciones de cualquiera de estas entidades.

Por otro lado Monge & Yagte (2016, p.11), Pronuncian que el producto turistico es un bien o
servicio que un grupo de individuos pretenden adquirir para la satisfaccion de sus necesidades o
exigencias, considerando que este servicio sea accesible y que posea un enfoque sostenible para
que el turista y el residente perciban beneficios del producto en un aspecto econémico,

sociocultural y ambiental.

Por lo tanto Ballina (2017), considera que absolutamente todo producto mantiene algo de
servicio y a raiz de esta suposicion, cabe recalcar que la diferencia entre los productos del
servicio y los servicios del producto, remota en su intangibilidad, por lo que es importante

comprender hasta qué grado el servicio es intangible para su adquisicion como producto final.

Precio.

Para Marmol & Ojeda (2016, p.88), el precio es la cantidad monetaria que el comprador
intercambia por un determinado bien o servicio. Es el monto o cuantia de dinero que el
consumidor da a cambio de un producto, puesto que este aspira obtener los beneficios
necesarios que satisfagan algin problema o carencia compensando su valor econémico. El
precio involucra valor perceptivo en el momento de compra, debido a que se aspira justificar el

tiempo que llevo en conseguir el producto o cualquier eventualidad.

Por su parte Ballina (2017), afirma que el precio puede tener un enfoque subjetivo del valor que
el cliente ha conseguido del producto. La percepcién del valor recibido depende del costo del
producto y de la experiencia que este le proporcione, por lo que es importante mantener una
relacion armonica ya que a partir del nivel de satisfaccion dependeran las futuras decisiones de

compra.

En similitud, Mora et al., (2019, p.13), establecen que los precios se determinan por un conjunto
elementos ya sea el tipo de producto, tipo de cliente y temporada. Dichos factores pueden ser
variados a corto plazo de acuerdo con las alteraciones del entorno que rodea al mercado. Con la
variacion de los precios se puede motivar al comprador a incrementar su demanda

estacionalmente.



Distribucion.

Segun Pefa (2016, p.11-12), asegura que la distribucion hace referencia a los diversos medios
que la empresa dispone para hacer llegar sus productos al consumidor final en las condiciones
respectivamente optimas. La distribucién consiste en el recorrido que realiza el producto desde
gue se encuentra en la fabrica o empresa hasta que llegue al cliente final, ya sea este un bien o

servicio.

Por lo tanto Rodriguez et al., (2017, p.91), manifiestan que en cuanto a distribucidn turistica se
trate, esta es un transcurso complejo e importante que otorga el servicio tanto al cliente como a
todos y cada uno de los elementos que conformen el sector turistico, de esta forma se puede
decir que es la via mediante el cual los productores se relacionan con los consumidores para

poner a disposicion el producto.

De esta forma, Vazquez & Goémez (2018, p.19), dan a conocer que la conjugaciéon de los
procesos de distribucién y las TIC orientan a la generacion de valor, puesto que en el sector
turistico aporta al desarrollo experiencial, debido al dinamismo e interaccion entre los oferentes,
intermediarios y demandantes, haciendo que sean integrados a través del valor como hilo
conductor a favor de una localidad, estos elementos funcionan como medios optimizadores de la

gestién distributiva.

Comunicacion Integrada.

De acuerdo con Ramon & Segovia (2016, p.16), informa que la comunicacion integrada de
Marketing consiste en hacer que la marca “hable” mediante la integracioén coordinada de los
mensajes 0 informacién direccionados al publico objetivo. En esta variable del mix de
marketing se integran medios convencionales de comunicacion, asi como el Marketing directo,

relacional, Merchandising, Marketing mévil y medios online.

De esta forma Aguilera (2016), considera que la comunicacion integrada son todas las
herramientas con las que la empresa hace llegar a sus clientes el mensaje que quiere expresar de
su marca Yy poder interactuar con el mercado, su aplicacién favorece a la generacion de nuevas
experiencias con los clientes mediante las técnicas que engloban los canales para que la

informacidn sea transmitida efectivamente.

Por su parte Marmol & Ojeda (2016, p.88), expresan que la comunicacion turistica consiste en

comunicar el destino que la empresa del sector turistico oferta, la misma que con la transmision
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de sus caracteristicas distintivas o ventajas competitivas conseguira estimular la demanda. Esta
disciplina estratégica impulsa al éxito ya gque sin la comunicacién los destinos turisticos o la

entidad pueden estar expuestos al fracaso.

Marketing Digital.

En cuanto a marketing digital Selman (2017, p.1), se refiere a los cursos de accion a futuro
ejecutables en la web con la finalidad de que un usuario concrete su visita realizando una accion
que la empresa ha planificado. EI marketing digital integra técnicas de comunicacion, mercadeo,
relaciones publicas, computacién y publicidad, caracterizdndose por ser globalizado con un gran
alcance, lo colabora a la reduccion de presupuestos y a su vez personalizado creando inclusive
perfiles de acuerdo con los gustos y preferencias de los usuarios, sus intereses u otras
actividades realizadas en la web permitiendo segmentar con mayor facilidad, entregando

mensajes a publicos especificos.

Entonces Fonseca (2014), define al Community Manager como el individuo a cargo de la
gestién y construccién de comunidades en Internet con afinidad a una marca. Esta persona es
quien conoce los objetivos empresariales para que por medio de las estrategias organizacionales
se cumpla con la satisfaccion de necesidades, intereses y deseos del publico objetivo, actuando
mediante canales comunicacionales sociales. También se lo puede considerar un artista de la
gestién en comunicacion online, debido a su habilidad para expresarse idéneamente por blogs,

redes sociales, etc.

Por lo tanto Alet (2007, p.38), asegura que la generacion de trafico es de gran aporte para
incentivar las ventas en situaciones especificas en una determinada temporada que puede ser de
ventas decrecientes o fechas convenientes para invertir y de esta motivar que los clientes
potenciales o leads visiten el punto de venta, sin recurrir a costosas inversiones en la

distribucion del producto.

Por otro lado Alvarez (2013), concibe a la Gestion de Comunicacion como un conjunto de
herramientas y técnicas que favorecen a las organizaciones a cumplir con sus objetivos trazados
y emplear esta gestion como un factor interno que se traduzca en fortaleza en su valor
estratégico. La gestion de Comunicacion conlleva en su practica formas de hacer publicidad

actuando con técnicas de intermediacion.

Lo cual permite que Kotler et al., (2017, p.61), definan al Marketing de Contenidos como el

futuro de la publicidad en la economia digital, debido a que los clientes estan méas propensos a
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intercambiar ideas, comentarios y cerciorarse sobre la difusion digital a cerca de las marcas, los
clientes potenciales eligen recibir informacion de publicidad boca a boca por experiencias
honestas vividas por lo que los marketers se ven en la exigencia de comunicar sus propuestas de

valor y compartir contenidos que para los leads sea de utilidad.

De esta manera, Kotler et al., (2017, p.61), consideran que el contenido debe ser genuino y
veridico para que este pueda ser transmitido por medio del boca a boca e intercambiado por el
social media, denominandose a este proceso como canal de medios ganados, el mismo que
tendra el proposito de realizar un modelo de mercadotecnia comunitaria y de redes sociales,
donde aparece el Compromiso del Cliente el cual involucra el uso del marketing omnicanal para
otorgar una experiencia tanto en linea como fuera de ella y generar puntos de contacto y ganar
una experiencia fluida ya sea en un espacio fisico, un aplicativo mavil, en un sitio web, call

center o cualquier tipo de canal.

Aplicaciones Moviles.

Segun Delia et al., (2014, p.2), describen que las aplicaciones mdviles estan disefiadas para ser
funcionales en un navegador, desenvolviéndose de esta manera con tecnologia web tales como
HTML, CSS y JavaScript, dichas aplicaciones poseen ciertas ventajas ya que no requieren
ajustarse a ninguna exigencia operativa debido a su autonomia de la plataforma, y su ejecucion
es agil y sencilla. Cabe recalcar que su intervalo de tiempo en respuesta puede verse afectado

por la interaccién cliente-servidor al no ser propias del dispositivo.

En base a Gasca et al., (2013, p.22), aseguran que se puede suponer que los servicios méviles
son las formas de comunicarse que los operadores proporcionan a los consumidores o0 usuarios
mediante formalidades y funciones estandarizadas, se considera que en Latinoamérica es
importante desarrollar tendencias que afinen las caracteristicas que conviertan especiales estas
aplicaciones como la portabilidad, actualizacion “Time to Market” accesibilidad al usuario,

entre otras.

En relacion con Enriquez & Casas (2014, p.37), se puede apreciar que la usabilidad de las
aplicaciones moviles debe ser sencilla para el usuario con la finalidad de conseguir resultados
reales y confiables para que sea estimada su interfaz integral. Por ello en el desarrollo de la
aplicacion es imprescindible considerar el entorno o probar su arranque para no obtener estudios
sesgados sobre la utilizacion de la aplicacion en tiempo real debido a que el ancho de banda o

conectividad puede variar de acuerdo con la ubicacion o localidad del cliente.
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CAPITULO II:

2 MARCO METODOLOGICO

Enfoque de investigacion

Cualitativo. Mediante este enfoque, la investigacion se refleja en una interpretacion de los
datos captados, los cuales permiten obtener hallazgos, descifrando y aportando a la resolucion
del problema existente. En otro sentido, se rige a través de la validez de criterio, que en este
caso se opta por la validez de contenido, ya que en el cuestionario se refleja el objetivo e
hipétesis de la investigacion. Por otra parte, la validez de constructo ya que se muestran en

dicho instrumento las variables inmersas con total correlacion.

Cuantitativo. Debido a que se lleva a cabo una investigacion de tipo exploratoria, donde se
define un panorama amplio pero pormenorizado o especifico, como lo es la afluencia turistica
en el cantén Esmeraldas, reflejando resultados con datos numéricos que comprobados por
medio de las respectivas técnicas e instrumentos aplicados manifiestan determinados veredictos.
Por otro lado, para la fiabilidad de la técnica de investigacion mediante el cuestionario, se
procede a evaluar una encuesta piloto para determinar el Alfa de Cronbach, siendo este superior

a 0,7 para determinar su consistencia.

Nivel de investigacion

El nivel de la investigacién es de tipo correlacional, puesto que se estudia la complejidad de la
gestién de comunicacion y su asociacion con la crisis socioecondmica por falta de impulso en el
sector turistico, el cual el mencionado nivel integra o articula ambas variables, uniendo procesos
y sistematizando para conformar un fendmeno generalizado y asi verificar la influencia de una

variable con la otra.

Disefio de investigacion

2.1.1  Segun la manipulacion de la variable independiente

Experimental: Debido a que se trabajard bajo el tratamiento y analisis de datos fichados en el
trabajo de campo, bajo un muestreo probabilistico a una muestra aleatoria simple, con la
finalidad de extraer de un grupo heterogéneo, un conjunto segmentado con caracteristicas en

comun influyentes en la gestién comunicacional como variable independiente respectivamente.
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2.1.2  Segun las intervenciones en el trabajo de campo

Transversal: Se realizara un solo levantamiento de datos para extraer la informacién pertinente
para el analisis de percepcion, gustos y preferencias del consumidor del servicio turistico

esmeraldefio.

Tipo de estudio

Investigacion documental: Es documental ya que se apoya en realidades tedricas y empiricas,
para ello se emple6 diferentes tipos de documentos donde se indaga, interpreta, presenta datos
del tema de investigacion, con la finalidad de obtener resultados cientificos y veridicos de la

realidad del contexto que se esta estudiando.

Investigacion de campo: Es de campo ya que se realiza en el lugar de los acontecimientos la
extraccion de datos, en donde se puede tener una percepcion directa de la realidad (hechos
facticos), permitiendo cerciorarse de las condiciones reales en que se han conseguido la
informacién que proviene de la encuesta. En este sentido se empleara en el cuestionario la

escala de valor de Likert.

Tabla 2-1:Valores de la escala de valor de Likert y la regla de decision.

Escala de Likert

Rango Escala
1 Totalmente en Desacuerdo @
2 En Desacuerdo @
3 Indiferente @
4 De acuerdo @
5 Totalmente de acuerdo ©

Fuente: Malhotra, 2004 y Alonso & Ildefonso, 2013
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Para perfeccionar el estudio y proporcionar al futuro usuario un servicio que se acople a sus
exigencias, se complementara un benchmarking enlistando y calificando cada factor que da una
puntuacion con equivalencia en la regla de decision mediante la semaforizacion del promedio
que permitira confirmar el grado de competitividad de acuerdo con la variable en estudio

conforme a los requerimientos del aplicativo movil.
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Poblacion y planificacion, seleccién y célculo del tamafio de la muestra

Poblacion B2C.

Se utilizard para la presente investigacion una poblacién apoyada en las pernoctaciones por
destino del canton Esmeraldas. “Para cuantificar y estudiar patrones de visitas turisticas internas
del Ecuador se hace uso y andlisis del Mobile Big Data. Al filtrar la data se conoce las
tendencias y comportamientos de las multitudes que realizan visitas turisticas a nivel

cantonal.”(Direccion de Inteligencia de Mercados et al., 2020)

En la Figura 1 se puede apreciar el canton de visita Esmeraldas, destacando la cantidad de
habitantes desplazados y a su vez el conteo de la estacionalidad mensual en el afio 2018. Dicha
informacién se basa en los valores poblacionales procedentes del censo nacional 2010, para
posteriormente calcular el nimero de personas por origen de su canton hogar movilizados hacia

el canton destino.

Destinos Too

Turistas Noche / Pernoctaciones

Top10 - Destinos

Nivel Socloeconomico Fernados

| ——— [
one  |Sww

i o] A
bt I—‘

Estacionalidad

Figura 2-1: Pernoctaciones del Canton Esmeraldas de la demanda interna de turismo.

Fuente: Direccion de Inteligencia de Mercados et al., 2020
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De acuerdo con los datos analizados se puede puntualizar que el canton Esmeraldas tiene
afluencia de visitantes de las veinticuatro provincias del pais, por ello es importante detallar el
conteo minucioso con la finalidad de obtener la informacién sobre la provincia con mayor
actividad turistica en el mencionado territorio para consecutivamente estratificar la muestra de

manera oportuna.

Tabla 2-2:Conteo de visitantes por provincias, pernoctados en el cantén Esmeraldas como destino turistico en el afio 2018.
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Con los datos obtenidos de la fuente confiable del Ministerio de turismo, se pudo extraer que el
territorio con mayor desplazamiento de visitantes al canton destino Esmeraldas es la provincia
de Pichincha y seguida por la provincia del Guayas, con un incremento de su afluencia en los
meses de enero y febrero. La clase social con més actividad es la media y baja con preferencia

de consumo turistico en las fechas festivas.

No obstante, las Ilegadas internacionales al canton forman parte de la demanda turistica de este,
por ello, se procede a extraer la cifra de movimientos de viajeros internacionales en Esmeraldas

como cantén destino. De tal manera que en la Figura 2 muestra en detalle dicha informacion.
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Figura 2-2: Llegadas por tipo de movimientos internacionales anuales en el canton Esmeraldas.

Fuente: Ministerio de Turismo Ecuador & Coordinacion General de Estadistica e Investigacion, 2020

Célculo de la muestra.

Debido a la cantidad de habitantes desplazados y llegadas internacionales en el canton destino
Esmeraldas, se procedera a calcular una muestra, ya que el valor de la poblacion se obtiene a
raiz de los siguientes datos extraidos de la pagina oficial del Ministerio de Turismo, con
excepcion de la demanda turistica interna en el afio 2019 cuyo dato no ha sido publicado por lo

gue se proyecta con la formula de crecimiento poblacional:

P.,= Poblacion en el afio n

Po= Poblacién en afio inicial
P,=PO(1+ )" 1= Constante

i= Tasa de crecimiento poblacional

n= NUmero de afios
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La tasa de crecimiento poblacional segin el INEC en el articulo de revista desarrollado por
Villacis & Carrillo, (2012, p.10) es del 1,95%

Pyo10 = 972.601(1 + 0,0195)1
P2019 = 991.567

Tabla 2-3: Datos histéricos de la demanda turistica nacional e internacional del cantén Esmeraldas.

Afo
- 2017 2018 2019
Movimiento
Interno
(Visitante 959.606 972.601 991.567
nacional)

Fuente: Direccion de Inteligencia de Mercados et al., 2020; Ministerio de Turismo Ecuador & Coordinacién General de Estadistica
e Investigacion, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Para su efecto, el universo se obtendra de la proyeccion de la demanda turistica del cantén para
el afio 2021. Las formulas para emplear en el método de calculo de minimos cuadrados son:

Ecuacion de la recta:

y=a+ bx

X = son los periodos.

y = son las cifras de demanda correspondiente a cada periodo.
a = es la interseccion de la recta con el eje de ordenadas.

b = es la pendiente de la recta.

n = es el nimero total de afios con datos historicos.

Formula 1:
,_nIxy - Sx%y
nYaZ - (Tx)’
Formula 2:
_Xy—bXxx
aqa=—
n
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Tabla 2-4: Proyeccion de la demanda turistica interna del cantén Esmeraldas segln el método de los minimos cuadrados.

Proyeccion de la Demanda Turistica Interna

Afos (X)
Movimiento Interno (y) X2 Xy

1 (2017) 959.606 1 959.606

2 (2018) 972.601 4 1.945.202

3 (2019) 991.567 9 2.974.701
Sumatorias Xx=6 2.923.774 14 5.879.509

4 (2020) 1.006.550

5 (2021) 1.022.530

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Formula 1:
3(5.879.509) — (6)(2.923.774
= ( ) = (6)( )= 15.980,5
3(14) — (6)?
Formula 2:
2.923.774 — 15.980,5(6)
a= = 942.630

3
Ecuacion de la recta para la demanda turistica del movimiento interno del cantén Esmeraldas.

¥4 = 942.630 + 15980,5(4) ys = 942.630 + 15980,5(5)
¥4 =1.006.550 ys =1.022.530

Demanda Turistica

991.567 VALOR] [VALOR]
— OfSape— 972.60% ]

2017 2018 2019 2020 2021
Demanda Turistica

Gréfico 2-1: Incremento de la demanda turistica del cantén Esmeraldas, proyectada al 2021.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Con la informacion obtenida, por el célculo de proyecciones de la demanda turistica por
minimos cuadrados se puede definir el universo para el afio 2021, siendo este de 1.022.530. Para
determinar el tamafio muestral se efectuara la férmula para poblaciones infinitas, la cual integra

los siguientes componentes:
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Z:.p.q n = Tamafio de la muestra Z=195

n=
e’ Z = Nivel de confianza p=0,90
p = probabilidad de éxito g=0,10
g = probabilidad de fracaso e=0,05
e = error que se puede cometer
~1,95%(0,90)(0,10) n = 136,89 n =137

0,052

Tabla 2-5: Estratificacion de la muestra para la aplicacion del cuestionario por provincias.

Region Provincia % Frecuencia

Pichincha 40,71% 56

Imbabura 2,75% 4

Tungurahua 2,02% 3

Azuay 1,88% 3

g Cotopaxi 1,84% 3
% Chimborazo 1,11% 1
Z Carchi 0,41% 1
Loja 0,25% 0

Bolivar 0,15% 0

Canar 0,12% 0

Guayas 29,30% 40

Esmeraldas 10,20% 14

— Manabi 3,59% 5
&;’ Santo Domingo 1,58% 2
3 El Oro 0,84% 1
Los Rios 0,62% 1

Santa Elena 0,54% 1

Sucumbios 0,71% 1

- Orellana 0,42% 1

)

R Pastaza 0,39% 0
§ Napo 0,23% 0
E Morona Santiago 0,12% 0
Zamora Chinchipe 0,05% 0

Insular Galapagos 0,15% 0
Total 100% 137

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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El nimero de encuestas a aplicarse es de 137. De acuerdo con la estratificacion realizada se ha
respetado los porcentajes respecto a las zonas con mayor afluencia turistica en el cantdn
Esmeraldas, la técnica de investigacién sera aplicada mayormente en las regiones Sierra y Costa

y en poca proporcion la regiébn Amazoénica.
Poblacion B2B.

Conforme a la reciente actualizacion del nimero de empresas del canton Esmeraldas en los
sectores econdmicos de agricultura, manufactura, comercio, alojamiento, transporte, arte y
recreacion, entre otras actividades de servicios publicados por el INEC, se aprecia en la Figura
3 una sumatoria de 5.437 firmas registradas que otorgan movimiento econémico en la localidad,
por lo tanto, se consideraran potencialmente atractivas en el desarrollo de la herramienta movil

para el fortalecimiento de las estadisticas empresariales.

Cruce de variables del Directorio de Empresas y

[as 19 |
lAfio | Establecimientos - DIEE 201 9
. o< Provincia(s]: Esmeraldas; Cantdn{es): Emeraidas; Secior{es]: [A]l Agricuitura,[C]
Manufacturcs,[G] Comercio y 4 mds
Provincia {s) Emercidcs v N o ; -
Nimero de empresas
[Canton [es) | Bmeraidas v |
\ = por Codigo CllU4 Seccién
‘ y Tamafio de empresa
Sector (es) |(Volores mcit... ~ \ Fuente: Direclorio de Empresas 2015.
‘ \Grande e.. Mediana .. Mediana .. Microem.. Pequefia .|
. 2019 4 s21 23
j\fcr.uble d.. Numerodee... v | : : 4 7 5
‘ G Comercio, reparacion au 5 31 é 2475 81
Nariable d__. Cédigo CllA... v [ H Tronsperte y cimocencom.. 2 8 3 532 3
| Acfividadss de clojomient 345 2
R Aries, enfrefenimienio y 1. 52 3
|
Varioble d_.| Temcfiode ... S Oircs ociividodss de serv 22 0
Total 10 A 24 5.067 %2

alINEC | e

Figura 2-3: NUmero de empresas clasificadas por su tamafio y sector econémico del cantdn

Esmeraldas.
Fuente: Tableau Software, LLC, 2021
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Célculo de la muestra.

Tabla 2-6: Datos histdricos de las estadisticas empresariales del canton Esmeraldas.

Ao 2017 2018

NGmero de 6.062 5.983
empresas
Fuente: Tableau Software, LLC, 2021

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

2019
5.437

El universo se obtendra de la proyeccion de la oferta empresarial del canton Esmeraldas para el

afio 2021, aplicando el método de calculo de minimos cuadrados mediante la ecuacion de la

recta.

Tabla 2-7: Proyeccion del nimero de empresas del cantén Esmeraldas segdn el método de los minimos cuadrados.

Proyeccion de la Oferta Empresarial Esmeraldefia

Afios (X) .
Numero de empresas (y) X Xy

1(2017) 6.062 1 6.062

2 (2018) 5.983 4 11.966

3 (2019) 5.437 9 16.311

Sumatorias X=6 17.482 14 34.339

4 (2020) 5.666

5 (2021) 5.585
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
Formula 1:

— 3(34.339) — (6)(17.482
p o PLXY Zszy 1 ) ()(2 ) _ 50,643
nYaxz —x) 3(14) —(6)
Formula 2:
—b 17.482 — (—80,643)(6
a= u a= ( )(6) = 5.988,62
n
Ecuacién de la recta:
y=a+ bx

y4 = 5.988,62 + (—80,643)(4) ys = 5.988,62 + (—80.643)(5)
y4 = 5.666 ys = 5.585
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Gréfico 2-2: Progreso de las estadisticas empresariales del cantén Esmeraldas, proyectado al

2021.

Elaborado por: Rosado, G. 2020

Para la obtencion del tamafio muestral, se aplicara la formula de las poblaciones finitas debido a
que el universo consta con menos de 100.000 elementos, siendo este de 5.585 empresas en el

mercado esmeraldefio.

n = Tamafo de la muestra Z=1,95

Z%.p.q.N Z = Nivel de confianza p=0,90
"TeW-D+22pq p = probabilidad de éxito q=0,10
g = probabilidad de fracaso e=0,05

e = error que se puede cometer

_ (1,95)2(0,90)(0,10)(5.585)
"= 0,05)2(5.585 — 1) + (1,95)2(0,90)(0,10)

_1.911,32663
T 14,302225

n = 133,64

n =134
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Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

Inductivo: este método parte de lo especifico a lo general, en tal caso se apoyara la
justificacion del problema y también aportara en la formulacion de hipdtesis, en la cual

se fundamentara la recopilacion de datos y la encuesta.

Deductivo: Al basarse en las teorias recolectadas deduciendo el proceso y llegando a varias
conclusiones, este se utilizara en la sistematizacion del problema que aplicando el método
SCAMPER define el reto en forma de interrogante que como proceso de brainstorming permite

generar ideas en base a la creatividad, reorganizacion, innovacion o adaptacion.

Analitico: Orientara al analisis de los datos obtenidos, este método va de lo concreto a lo
abstracto, es decir, se empleara al plantear los objetivos y en el momento que surgen ideas para
cumplir dicho objetivo, se utilizara debido a que se compararan las variables y los resultados de

las respuestas con la percepcién de los turistas.

Sintético: Este método se aprovechara en el analisis e interpretacidn de resultados debido a que
consiste en el razonamiento a partir de los datos extraidos para reformar un evento o
acontecimiento en forma resumida y concisa, mediante las fuentes primarias de informacién en
la investigacién de mercado para su paulatino crecimiento en iteraciones y funcionalidad, para

disefar el prototipo analizando riesgos de acuerdo con el alcance de la investigacion de campo.

Sistémico: Se utilizara al momento de realizar la propuesta, ejecutando el método SCRUM para
sistematizar o establecer fases de desarrollo de las actividades del proyecto optimizando y
controlando la planificacion de cambios e imprevistos, agilizando las respuestas a las exigencias
de la demanda turistica real y potencial para su implementacion con el seguimiento por cada

sprint o iteracion que se centraran a la obtencion de resultados de acuerdo con la linea base.

Hipotesis

Ho: El fortalecimiento del sector turistico del cantén Esmeraldas dependera de una Gestién de

Comunicacion con el uso de una aplicacion movil (APP).
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CAPITULO III:

3 MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Resultados B2C

Para determinar la prefactibilidad de una aplicacion movil con contenido turistico del canton
destino Esmeraldas y a su vez verificar que el medio es viable como gestién comunicativa, se
requirié el atesoramiento de habitos, gustos y preferencias de los consumidores potenciales o
Bayer persona, en este caso. Por lo tanto, mediante el trabajo de campo se recaba la siguiente

informacion.

1. Demografia: Género

Tabla 3-1: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes al género de los encuestados.

Género
Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Masculino 68 49,6 49,6 49,6
Femenino 69 50,4 50,4 100,0
Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Género del encuestado

Bruscusre
Erenecro

Grafico 3-1: Género de los encuestados.

23



Elaborado por: Rosado, G. 2020
Andlisis:

Del total de los encuestados se puede obtener informacidn relevante de ambos géneros, debido a
gue aproximadamente la mitad de los encuestados con un 50,4% son mujeres y la otra mitad de
la poblacion obtenida con un total de 49,6% son hombres, considerdndose que la muestra es
parcialmente equitativa para un estudio pormenorizado de demas variables que pueden influir

en las tomas de decisiones.

Interpretacion:

De esta manera, se podria establecer que el producto digital como gestor de comunicacion
turistica del canton Esmeraldas estaria posiblemente enfocado a un publico sin restriccion de
género, no obstante, es importante centrarse en detalles que por tendencias de dicha variable
demogréfica son necesarios para la posterior segmentacion y definicion de la publicidad y
contenido a difundirse ya sea esta persuasiva o informativa conforme a las exigencias que

presente en consecuencia el target.

2. Demografia: Edad

Tabla 3-2: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes a la edad de los encuestados.

Edad
Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
15-25 68 49,6 49,6 49,6
26-36 55 40,1 40,1 89,8
37-47 10 7,3 7,3 97,1
48+ 4 2,9 2,9 100,0
Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-2: Frecuencia con respecto a la edad de los encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

De acuerdo con los datos obtenidos mediante el instrumento de investigacién se recaba
que el 49,6% de los encuestados pertenecen a un rango de edad de 15 a 25 afios, seguido
por el 40,1% pertenecientes a una edad comprendida de 26 a 36 afios, de tal forma que
el 7,3% poseen edades entre 37 a 47 obteniendo una minima participacion del 2,9% de

la poblacion con 48 afios en adelante.

Interpretacion:

Por lo tanto, de la muestra poblacional se puede destacar que la poblacion
econémicamente activa que realizaria el movimiento de pernoctacion en el canton
Esmeraldas con el afan de disfrutar de sus atractivos turisticos y deméas bondades
influenciados por estrategias de comunicacion y canal de medios ganados son en gran
parte clientes potenciales de entre quince a veinticinco afios, obteniendo de la misma
manera un importante aporte por personas de veintiséis a treintaiséis quienes se

consideran como un publico joven con dinamismo digital.
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3. Demografia: Ocupacion

Tabla 3-3: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes a la ocupacion de los encuestados.

Ocupacion
Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Estudiante 66 48,2 48,2 48,2
Funcionario pablico 20 14,6 14,6 62,8
Funcionario privado 44 32,1 32,1 94,9
Ama de casa 7 51 51 100,0
Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Ocupacién del encuestado
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Ocupacion del encuestado

Gréfico 3-3:Frecuencia con respecto a la ocupacion de los encuestados.

Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

Mediante el cuestionario efectuado se ha alcanzado que los estudiantes con un 48,2%
son la poblacion con mayor influencia en el presente proyecto, seguido por los
funcionarios del sector privado ya sean estos emprendedores, empresarios o prestadores
de su servicio profesional debido a que constan con un 32,1%. Decreciendo con una
participacion de 14,32% se encuentran los funcionarios del sector publico, dimitiendo

con un minimo aporte a los desempleados o amas de casa con un 5,1%.
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Interpretacion:

Con dicha informacion se puede instaurar que tanto los estudiantes como los funcionarios del
sector privado pueden hacer figura dentro del perfil del consumidor, debido a que por su
actividad mon6tona demandan servicios de turismo, actividades recreacionales y conjunto a su
agilidad en participacion digital por la ocupacion a la cual se enfrentan, son estos un centro
importante para determinar gustos y preferencias del buyer persona.

4. Demografia: Estado Civil

Tabla 3-4: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes al estado civil de los encuestados.

Estado Civil
Valido Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Soltero 104 75,9 75,9 75,9
Casado 25 18,2 18,2 94,2
Unién de hecho 4 2,9 2,9 97,1
Divorciado 4 2,9 2,9 100,0
Total 137 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
Estado Civil
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Gréfico 3-4: Frecuencia con respecto al estado civil de los encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

Conforme a los datos obtenidos en el trabajo de campo se puede apreciar que mas de la mitad
con un 70,9% de los encuestados son solteros, el 18,2% estan casados, el 2,9% mantienen una
unién de hecho y el 2,9% restante correspondientemente son divorciados, no obstante, cabe
mencionar que del total de la muestra poblacional no se obtuvo informacién de algin caso de

estado civil viudo por lo que quedaria exento dentro del perfil del consumidor.

Interpretacion:

Con esta variable demogréfica se estimaria que la poblacion con estado civil soltera es la que
sera mayormente estudiada, debido a que su aportacion al presente proyecto permitira
correlacionar con otras variables para definir las exigencias a suplir mediante el producto en

desarrollo para que la gestion de comunicacion turistica del cantén Esmeraldas se optimice,

ademas una pequefia parte de la poblacion es casada la cual podria influir en el impulso.

5. Demografia: Ciclo de Vida Familiar

Tabla 3-5: Datos porcentuales de la frecuencia correspondientes al ciclo de vida familiar de los encuestados.

Ciclo de Vida Familiar

Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
0-2 125 91,2 91,2
3-5 12 8,8 8,8

Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Ciclo de vida familiar
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Gréfico 3-5: Ciclo de vida familiar de los encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Andlisis:

Segun los resultados que lanza la tabulacidn del cuestionario casi la totalidad de los encuestados
con un 91,2% mantienen un nucleo familiar de 0 a 2 hijos, el 8,8% restante de la muestra
poblacional tienen de 3 a 5 hijos. Esto da a entender que en la actualidad el nicleo familiar es
reducido y estable a comparacion de épocas anteriores en donde se fija un nimero alto de cargas

por grupo de familia.

Interpretacion:

Para la definicion del perfil de consumidor se puede destacar que la comunicacion mediante la
aplicacion movil llegard a personas sin cargas familiares o con un méaximo de dos hijos,
considerando que el nlcleo es pequefio, por lo que el contenido debera estar enfocado en gran
parte al consumidor antes que al cliente, deduciendo que el primero es quien se encargara de
motivar a un viaje familiar en una posible visita al cantdn destino Esmeraldas, es por ello que se

debera aplicar estrategias que estimulen a este.

6. Geografia: Nacionalidad

Tabla 3-6: Datos porcentuales de la frecuencia correspondientes a la nacionalidad de los encuestados.

Nacionalidad
Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Ecuatoriana 132 96,4 96,4 96,4
Extranjera 5 3,6 3,6 100,0
Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Graéfico 3-6: Frecuencia respecto a la nacionalidad de los encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Andlisis:

Siguiendo con lo hallado en la tabulacion del instrumento de la investigacion, se logra destacar
que, en casi la totalidad de los encuestados, siendo este el 96,4% pertenecen a la nacionalidad
ecuatoriana mientras que apenas el 3,6% de la poblacion muestral restante son de otra
procedencia debido a la crisis sanitaria que se atraviesa a nivel mundial, por ello se juzga la

carencia de afluencia extranjera en el pais.

Interpretacion:

De esta manera se puede considerar que la comunicacion turistica del canton Esmeraldas a
través de la aplicacion movil en medio de la pandemia seré dirigida para el publico ecuatoriano,
por lo tanto, hay que centrarse netamente en la informacion que este fragmento de poblacion
desea y necesita saber, asi como los servicios turisticos que el paraje oferta con el fin de que
sean usuarios activos y conformen parte de la demanda real de la localidad para el aumento y

dinamismo de los otros sectores productivos.

7. Geografia: Region de Residencia.

Tabla 3-7: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes a la regién de residencia.

Regidn de residencia

Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Costa 63 46,0 46,0 46,0

Sierra 72 52,6 52,6 98,5
Amazonia 2 1,5 15 100,0

Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Graéfico 3-7: Frecuencia de la region de residencia de los encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

Conforme a los datos historicos indagados desde el Ministerio de Turismo se puede apreciar que
la region Sierra es el territorio con mayor nimero de visitas al canton Esmeraldas, seguido por
la Costa y Amazonia, la region Insular mantiene un indice mas bajo de registros por lo que para
efectuar el recorrido del cuestionario se estratific la muestra manteniendo el 52,6% para la

Sierra, el 46% para la regién Costa y el 1,5% en la region Amazonia.

Interpretacion:

En la regidén con mayor numero de registros de desplazamientos por pernoctaciones en el cantén
Esmeraldas como destino turistico se identifica que la Sierra es uno de los territorios con mayor
afluencia, por lo tanto, es la zona principal del estudio, seguido por la Costa con un movimiento
importante en la localidad, lo cual hace que en el estudio se consideren las culturas, costumbres,

deseos y tradiciones de cada lugar para llegar con mayor acierto a las exigencias de estos.

8. Demografia: Nivel Académico

Tabla 3-8: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes al nivel académico de los

encuestados.
Nivel Académico
Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje véalido Porcentaje acumulado
Secundaria 2 15 15 15
Bachiller 38 27,7 27,7 29,2
Tercer nivel 87 63,5 63,5 92,7
Cuarto nivel 8 5,8 5,8 98,5
Otro 2 15 15 100,0
Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-8: Frecuencia con respecto al nivel académico de los encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

De acuerdo con las encuestas realizadas se pudo constatar que el tercer nivel con un
63,5% es el predominante en la categoria educativa de los encuestados, continuando con
el nivel bachiller siendo este considerablemente menor de 27,7%. Una pequefia parte de
5,8% ha obtenido cuarto nivel y una minima proporcion de 1,5% posee un nivel de

instruccion secundaria u otro respectivamente.

Interpretacion:

Se deduce que el publico de tercer nivel es quien tendria la mayor posibilidad de hacer
uso de la aplicacion y recibirian con mayor intensidad la informacion turistica, cabe
recalcar que los bachilleres también serian parte de un posible target por lo que su
presencia digital es importante para la difusion contenido. Este factor hace hincapié en
que el grado de instruccion da apertura al interés por conocer destinos turisticos y
posiciona en el tercer eslabon de la piramide de las necesidades de Maslow siendo este

la necesidad de afiliacion o generacién de circulos sociales.
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9. Demografia: Nivel de Ingresos

Tabla 3-9: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes al nivel de ingresos.

Nivel de Ingresos

Vaélido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
400-600 95 69,3 69,3 69,3
700-900 15 10,9 10,9 80,3

1000-1200 17 12,4 12,4 92,7

1300+ 10 7,3 7,3 100,0

Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-9: Frecuencia respecto al nivel de ingresos de los encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Andlisis:

De acuerdo con los resultados evidenciados se puede apreciar que los encuestados con ingresos
mensuales de $400 a $600 predominan con un 69,3% seguido de las personas cuyo ingreso es
de $1000- $1200 con un porcentaje menor de 12,4% posterior a este rango con el 10,9% se
encuentran aquellos que ganan $700- $900, por Gltimo, quienes mantienen ingresos superiores a

$1300 tienen menos impacto porcentual con un 7,3%.

Interpretacion:

Con dicha informacion se puede fijar que las personas que rondan el sueldo basico unificado
son quienes estardn mayormente atraidos por la aplicacion, ademas, vale identificar que la
existencia de un porcentaje relativamente menor siendo este el pablico con ingresos de mil a mil
doscientos puede formar parte importante en el lanzamiento de la herramienta comunicativa,

pudiendo aclarecer que la aplicacion estaria dirigida a un target de clase media y media baja.
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10.Conductual, tasa de uso: ¢En qué periodo de tiempo usted vacaciona?

Tabla 3-10: Regla de decision de acuerdo con la condicion de la media en base a la tabulacién de la frecuencia de los estadisticos

descriptivos y la escala de valor correspondientes al periodo de tiempo para realizar un viaje vacacional.

Escala/Variables 5 4 3 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla

Anual 40 18 56 21 2 137 200 72 168 42 2 484 96,8  Medio

Semestral 16 14 49 30 28 137 80 56 147 60 28 371 74,2  Medio
Trimestral 4 8 37 43 45 137 20 32 111 86 45 294 58,8

Mensual 7 12 32 33 53 137 35 48 96 66 53 298 59,6 -

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-11: Datos de tabulacion cruzada correspondientes a la media correlacionada de la frecuencia de los estadisticos descriptivos

y la escala de valor de Likert en consideracion del periodo de tiempo para efectuar unas vacaciones.

Escala correlacionada del periodo de tiempo para efectuar un viaje (agrupado)

Recuento
Nunca  Casinunca  Aveces  Casisiempre Siempre Total
Mensual 16 0 0 0 0 16
Media correlacionada Trimestral 0 54 13 0 0 67
del periodo de tiempo  Semestral 0 0 26 18 0 44
para efectuar un viaje Anual 0 0 0 0 10 10
100% 11,67% 39,42% 28,47% 13,14% 7,30% 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Grafico 3-10: Tendencia para efectuar un viaje en un periodo de tiempo.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

De acuerdo con los datos recabados y correlacionados se logra apreciar que el 7,30% de los
encuestados siempre realizan viajes anualmente y casi siempre con un 13,14% semestral, en
contraste con el lapso trimestral el 39,42% asegura que casi nunca viajan y mensualmente el
11,67% nunca. En comparativa semaforizacion de la media se cumple la condicién que no es
Optima las estrategias para los tiempos trimestral y mensual debido a que la tasa de uso en las

variables positivas es del 20,44%, mientras que la suma de los factores negativos es del 51,09%
Interpretacion:

Se identifica que los encuestados tienden a realizar viajes en el periodo de tiempo anual con una
posibilidad de efectuar viajes semestrales. En efecto de la media aritmética, se encuentra en una
semaforizacion media que traducida genera un resultado viable para aplicar estrategias de
acuerdo con la variable segmentada de tasa de uso, la misma que siendo consecuente deriva en
una demanda de clientes esporadicos en el cual se podria aseverar que se cumple la ley 80-20 de
Pareto, la misma que afirma que el 20% de los clientes generarian el 80% de la demanda.

11. Conductual, Ocasion de uso: ¢Qué motivo le impulsa a usted a visitar otra localidad?

Tabla 3-12: Regla de decision de acuerdo con la condicién de la media en base a la tabulacion de la frecuencia de los estadisticos

descriptivos y la escala de valor correspondientes al motivo que impulsa a visitar otra localidad.

Escala/Variables 5 4 3 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla
Compromisos Familiares 54 58 16 5 4 137 270 232 48 10 4 564 1128 -
Vacaciones Académicas 44 46 25 10 12 137 220 184 75 20 12 511 1022

Feriados Nacionales 48 50 25 4 10 137 240 200 75 8 10 533 106,6
Vacaciones laborales 25 37 42 12 21 137 125 148 126 24 21 444 88,8 Medio

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-13: Datos de tabulacion cruzada correspondientes a la media correlacionada de la frecuencia de los estadisticos
descriptivos y la escala de valor de Likert en consideracion del motivo que impulsa a visitar otra localidad.

Escala correlacionada del motivo de visita a otra localidad (agrupado)

Recuento Muy . De Muy de
Desacuerdo Indiferente Total
desacuerdo acuerdo  acuerdo
Media Vacaciones laborales 6 0 0 0 0 6

correlacionad = Vacaciones académicas 0 17 11 0 0 28
a del motivo Feriados nacionales 0 0 24 42 0 66
de visita a otra  Compromisos familiares 0 0 0 10 27 37
localidad 100% 4,38% 12,41% 25,55% 37,96% 19,71% 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-11: Favoritismo de eventualidades para acceder a visitar otra

localidad.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

La ocasion de uso que se acentla para visitar otra localidad es del 19,71% siempre para los
compromisos familiares y casi siempre con un 7,3%; el 30,66% casi siempre en feriados
nacionales, el 25,55% a veces viajan en feriados y vacaciones académicas por lo que el 12,41%
casi nunca viaja en vacaciones académicas y el 4,38% nunca en sus vacaciones laborales.
Obteniendo como valores positivos un 57,67% indecisos el 25,55% y apenas una minima
negativa de 16,79%.

Interpretacion:

En contraste de la media y su semaforizacion muy favorable se podria resaltar que todas las
eventualidades son viables y Optimas para la aplicacion de la propuesta, ademés de que los
compromisos familiares son los mas optados por los encuestados, siendo estos impredecibles al
igual que las vacaciones laborales es necesaria la consideracion de otros factores para la
aplicacion de estrategias, sin embargo, las vacaciones académicas y feriados nacionales son
eventualidades con gran afluencia de movimiento siendo una buena oportunidad para impulsar

el turismo mediante la aplicacion movil.
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12. Psicografica, grupo de referencia y personalidad: ¢Con qué grupo de referencia

generalmente usted asiste a viajes turisticos?

Tabla 3-14: Regla de decision acorde a la condicion de la media en base a la tabulacion de la frecuencia y la escala de valor

correspondientes al grupo de referencia con los que los encuestados asisten mayormente a viajes.

Escala/Variables SR I 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla
Pareja 47 36 24 14 16 137 235 144 72 28 16 495 99 -
Familia 76 43 13 2 3 137 380 172 39 4 3 598 1196 -
Amigos 46 53 27 6 5 137 230 212 81 12 5 540 108 -

Compafieros 18 40 51 18 10 137 90 160 153 36 10 449 89,8 Medio
Solo 33 22 23 22 37 137 165 88 69 44 37 403 80,6 Medio

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-15: Tabulacion cruzada acorde a la media correlacionada de la frecuencia de los estadisticos descriptivos y la escala de

valor de Likert en consideracién al grupo de referencia preferencial para los encuestados en un viaje turistico.

Escala correlacionada del grupo de referencia para realizar un viaje (agrupado)

Reene des::Llj:/rdo Desacuerdo  Indiferente acnf:'do ;\::erz Total
Media Solo 1 0 0 0 1
correlacionada  Compafieros 2 1 0 0 0 3
del grupo de Pareja 0 6 26 0 0 32
referencia Amigos 0 0 13 57 0 70
para realizar Familia 0 0 0 16 15 31
un viaje 100% 2,19% 5,11% 28,47% 53,28% 10,95% 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Grafico 3-12: Preferencia de grupo social para realizar un viaje turistico.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

El grupo de referencia que los encuestados manifiestan estar muy de acuerdo con un 10,95% es
la familia como principal nucleo social, seguido por los amigos estando de acuerdo con el
53,28%. El 28,47% indican que les es indiferente viajar con pareja y amigos, el 5,11% muestran
desacuerdo efectuar un viaje con la pareja sentimental y el 2,19% esté en total desacuerdo ir con
comparieros o solo. Por lo tanto, una considerable cifra del 64,23% revelan valores positivos, el

28,47% son indiferentes y apenas el 7,29% demuestra negativa.

Interpretacion:

La media aritmética del grupo de referencia expresa que todos los grupos sociales son Gptimos
para la aplicacion de estrategias, pero los mas atractivos son la familia, amigos y pareja. Por lo
que el estudio de los gustos y preferencias de estos pueden influir para que la aplicacién moévil
genere un canal de medios ganados y asi la comunicacién se efectivice en una visita en el

cantén Esmeraldas con un nimero superior de visitantes por cada usuario.

13. Conductual, frecuencia de uso: ¢(Con qué frecuencia usted vacaciona en el cantén

Esmeraldas?

Tabla 3-16: Regla de decision de acuerdo con la condicién de la media en base a la tabulacion de la frecuencia de los estadisticos
descriptivos y la escala de valor correspondientes a la frecuencia de visita a Esmeraldas..
Escala/Variables 5 4 3 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla

Visitaa Esmeraldas 16 17 46 25 33 137 16 34 138 100 165 453 90,6 Medio

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-17: Datos porcentuales de la frecuencia correspondientes a la periodicidad de visita al cantén Esmeraldas.

¢Con qué frecuencia usted vacaciona en el canton Esmeraldas?

Valido Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Siempre 16 11,7 11,7 11,7
Casi siempre 17 12,4 12,4 241
A veces 46 33,6 33,6 57,7
Casi nunca 25 18,2 18,2 75,9
Nunca 33 24,1 24,1 100,0
Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-13: Frecuencia de visita al canton Esmeraldas como destino turistico.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

Por la frecuencia de uso, los encuestados indican que el 24,1% nunca ha visitado el lugar como
destino turistico, el 18,2% casi nunca ha vacacionado en el canton Esmeraldas, el 33,6% a veces
asiste al lugar y por otro lado el 12,4% casi siempre concurre a la localidad, de tal forma que el
11,7% siempre disfruta del paraje. Es decir, como componente favorable se mantiene un 42,3%;
neutral el 33,6% y desfavorable el 24,1%.

Interpretacion:

De acuerdo con la semaforizacion de la media extraida de las valoraciones en la frecuencia de
visita, se obtiene que el estudio de la aplicacion mdvil como gestor de la comunicacion turistica
del cantéon Esmeraldas es factible en dicho punto, ya que en conformidad con los datos la
mayoria de la poblacion encuestada afirma que nunca o casi nunca vacacionan en el lugar, por
lo que se otorga cabida a la ejecucion de actividad comunicacional y difusion digital para el

impulso de sus destinos y bondades.
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14. Psicogréfica, Personalidad: ¢Qué tipo de aplicacion moévil usted descarga generalmente?

Tabla 3-18: Regla de decision de acuerdo con la condicion de la media en base a la tabulacion de la frecuencia y la escala de valor

correspondientes al tipo de aplicacion mévil que generalmente descargan los encuestados.

Escala/Variables
Redes Sociales

Entretenimiento

Educativas

Geo localizador

SR I 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla
80 42 11 1 3 137 400 168 33 2 3 606 1212

47 52 29 7 2 137 235 208 87 14 2 546 1092 -
24 42 46 20 5 137 120 168 138 40 5 471 942 Medio
18 39 44 25 11 137 90 156 132 50 11 439 87,8 Medio

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-19: Tabulacion cruzada acorde a la media correlacionada de la frecuencia de los estadisticos descriptivos y la escala de

valor de Likert en consideracion al tipo de aplicacion mévil generalmente descargada por los encuestados.

Recuento Escala correlacionada de aplicaciones méviles generalmente descargadas
Nunca Casinunca Raravez A menudo Muy a menudo Total
Media Geo localizador 3 0 0 0 0 3
correlacionada Educativas 0 15 15 0 0 30
de aplicaciones  Entretenimiento 0 0 20 45 0 65
moviles Redes sociales 0 0 0 17 22 39
descargadas Total 2,19%  1095%  2555% = 4526% 16,06% 137
Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-14: Tipo de aplicacion moévil mayormente descargada por los posibles usuarios.

Elaborado por: Rosado, G. 2020

40



Analisis:

El tipo de aplicacion que generalmente descargan los usuarios de dispositivos moviles con el
16,06% son las redes sociales, seguidas por las aplicaciones de entretenimiento con un 45,26%;
y por otra parte el 10,95% casi nunca descarga aplicaciones educativas por lo que el 2,19%
nunca descarga geo localizadores. De tal forma se obtiene que la valoracion correlacionada a
favor es del 61,92%; una neutralidad de 25,55% y una pequefia negatividad de 13,14%.

Interpretacion:

Se puede dilucidar por la media que todas las aplicaciones son descargadas regularmente, sin
embargo, las redes sociales y entretenimiento son aquellas que la poblacién muestral ha
destacado por lo que se considera gque se trata de personas con rasgos de personalidad social,
extrovertida, moderna, liberal, independiente y con caracteristicas orientadas al presente. Por lo
gue en una proporcion menor pero igualmente significativa se encuentran quienes descargan
aplicaciones educativas y geo localizadores caracterizandose por su orientacion al futuro con

rasgos de personalidad familiar, introvertido, reflexiva, conservador, madura y dependiente.

15. Psicogréfica, Estilo de vida: ¢En qué red social considera usted tener mayor interaccion?

Tabla 3-20: Regla de decision de acuerdo con la condicion de la media en base a la tabulacién de la frecuencia y la escala de valor

correspondientes a la red social en la cual tienen mayor interaccion los encuestados.

Escala/Variables 5 4 3 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla
WhatsApp 104 26 5 2 0 137 520 104 15 4 0 643 1286 -
Facebook 63 45 13 16 0 137 315 180 39 32 0 566 113,2 -
Instagram 46 34 31 13 13 137 230 136 93 26 13 498 99,6 -
YouTube 43 32 32 27 3 137 215 128 96 54 3 496 99,2 -

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-21: Tabulacion cruzada correspondiente a la media correlacionada de la frecuencia de los estadisticos descriptivos y la

escala de valor de Likert en consideracién a la red social con mayor interaccion.

Escala correlacionada de interaccion en redes sociales (agrupado)

Recuento
Nada Poco Regular Moderado  Mucho Total
YouTube 3 0 0 0 0 3
Media correlacionada de Instagram 0 11 9 0 0 20
interaccion en redes Facebook 0 0 33 15 0 48
sociales WhatsApp 0 0 0 25 41 66
Total 2,19% 8,03%  30,66% 29,20% 29,93% 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-15: Red social con mayor interaccion para difusion publicitario de contenido.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

La red social en la que los encuestados consideran tener mayor interaccion es WhatsApp con el
29,93%; con un 29,20 % de uso moderado a regular se ubica Facebook, el 8,03% uso un poco
Instagram y tan solo el 2,19% afirma que no usa YouTube. Los presentes datos expresan que el
59,13% usa activamente en redes sociales, el 30,66% lo hace regularmente y solo el 10,22% no

interactua.

Interpretacion:

El sistema VALS (values and lifestyles) y la semaforizacion, indican que la mayoria al ser
usuarios de WhatsApp y Facebook presentan un estilo de vida oportunista y experimentador,
determinados por su comportamiento de compra orientado por el estatus, es decir, se
fundamentan en necesidades sugeridas o buscan comprar por opiniones y actitudes de otros.
Otra parte manifiesta que son usuarios de Instagram cuyo estilo de vida es satisfecho o actual,
su comportamiento es orientado a la accion comprando por actividad propia, sofisticacion,
variedad y riesgo. Por ultimo, los usuarios de YouTube mantienen un estilo de vida llamado
buscador de metas, comprando productos que hayan demostrado éxito y reputacion. TikTok es
una red social nueva, su perfil va dirigido a usuarios de 13 a 30 afios por lo que se debera
alcanzar posicionamiento para aplicar estrategias dirigidas al cliente debido al rango de edad de

13 a 19 mayormente demandada por la red, por ello es excluida del cuestionario.
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16. Psicogréfica, rol social: ¢En qué horario del dia usualmente usted interactia en redes

sociales?

Tabla 3-22: Regla de decision de acuerdo con la condicion de la media en base a la tabulacion de la frecuencia y la escala de valor

correspondientes al horario en que los encuestados mantienen mayor interaccion en la red social de su preferencia.

Escala/Variables SR I 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla
Noche 65 48 20 4 0 137 325 192 60 8 0 585 117 -
Tarde 16 54 36 25 6 137 80 216 108 50 6 460 92  Medio
Mafiana 15 40 25 41 16 137 75 160 75 82 16 408 81,6 Medio

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-23: Tabulacién cruzada correspondiente a la media correlacionada de la frecuencia de los estadisticos descriptivos y la

escala de valor de Likert en consideracién al horario del dia en el cual se considera tener mayor interaccion.

Escala correlacionada de horario de uso de redes sociales (agrupado)

Recuento
Nada Poco Regular Moderado Mucho  Total
Media Mafiana 13 34 38 0 0 85
correlacionada de Tarde 0 0 0 42 5 47
horario de uso de Noche 0 0 0 0 5 5
redes sociales Total 9,49% 24,82% 27,74% 30,66% 7,30% 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Grafico 3-16: Tréfico digital en horarios con mayor interaccion en las redes sociales.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

El rol social que la mayoria de los encuestados demuestran tener es una interaccion del 7,30%
en el horario nocturno, moderadamente con el 30,66% por la tarde, el 24,82% utiliza poco en la
mafana y el 9,49% no interactda en el horario matutino. Por lo que positivamente existe una
valoracion del 37,96% de interaccion en la noche y tarde; un uso regular del 27,74% al

amanecer y 34,31% no utilizan las redes sociales en las mafianas.

Interpretacion:

Con la correlacion de las variables y la media aritmética semaforizada se logra apreciar que el
horario nocturno es el que mantiene mayor cantidad de valores positivos por lo que se puede
aseverar que el rol social de la mayoria de los encuestados es interactuar cuando se hayan
desocupado de sus labores u obligaciones cotidianas, por otro lado, los ratos libres en las tardes
son considerables la visualizacién de estas aplicaciones. En las mafianas es escaso el trafico

digital pero también existe la interaccién en las redes en menor volumen.

17.Conductual, preferencias: ;Qué herramienta maévil usted utiliza para ubicarse dentro de otra
localidad?

Tabla 3-24: Regla de decision de acuerdo con la condicién de la media en base a la tabulacion de la frecuencia y la escala de valor

correspondientes a la herramienta mévil que los encuestados utilizan para ubicarse dentro de otra localidad.

Escala/Variables 5 4 3 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla
Google Maps 74 271 22 7 7 137 370 108 66 14 7 565 113 -
Maps.me 7 20 7 11 92 137 35 80 21 22 92 250 50 -
Trip Advisor 3 13 14 12 95 137 15 52 42 24 95 228 456 -
Bing Maps 0 10 7 15 105 137 0 40 21 30 105 196 39,2 -

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-25: Tabulacién cruzada correspondiente a la media correlacionada de la frecuencia y la escala de valor de Likert en

consideracion a la herramienta mavil que los encuestados utilizan para ubicarse dentro de otra localidad.

Escala correlacionada de herramienta mévil para ubicarse dentro de otra localidad

Recuento
Nada Poco Regular ~ Moderado Mucho  Total
Media de la Bing Maps 24 0 0 0 0 24
herramienta movil Trip Advisor 0 71 8 0 0 79
usada para ubicarse Maps.me 0 0 5 9 0 14
dentro de otra  Google Maps 0 0 0 6 14 20
localidad Total 17,52% 51,82% 9,49% 10,95% 10,22% 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Grafico 3-17: Herramienta movil usada con mayor frecuencia para ubicarse en

otra localidad.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

La herramienta mdvil mayormente usada para ubicarse dentro de otra localidad con el 10,22%
es Google Maps siendo esta la proponedora y posicionada en la mente de los usuarios de geo
localizadores. Por otra parte, regularmente con el 9,49% son usados Maps.me y TripAdvisor, no
obstante, el 51,82% afirma que usa poco la herramienta TripAdvisor y el 17,52% nunca ha
usado Bing Maps. De esta forma el 21,17% prefiere entre Google Maps y Maps.me, el 9,49% a
veces usa Maps.me o TripAdvisor y el 69,34% rechazan TripAdvisor y Bing Maps.

Interpretacion:

Consecuentemente a la semaforizacion de la media aritmética, Google Maps predomina como el
instrumento de preferencia para los usuarios de productos moviles debido a que la usabilidad,
interfaz o servicios pueden ser los factores propicios por su gran aceptacion, sin embargo, se
aprecio una notable irregularidad en las herramientas Maps.me, TripAdvisor y Bing Maps,
creyéndose que son carentes de posicionamiento por lo que seria pertinente considerar un

marking con la herramienta mejor valorada para calibrar la aplicacion movil propuesta.
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18. Conductual, beneficios buscados: ;Qué elementos considera usted que debe tener una

aplicacion movil con contenido turistico?

Tabla 3-26: Regla de decision de acuerdo con la condicion de la media en base a la tabulacion de la frecuencia y la escala de valor

correspondientes a los elementos que preferirian disponer los usuarios en una aplicacién mévil con contenido turistico.

Escala/Variables 5
Destinos 99
Alojamiento 90
Bares/Restaurantes 81
Historia 44
Geolocalizacion 64

Calendario Festivo 45
Emprendimientos 43

Comentarios/Recomen... 65

4
32
36
43
43
42
47
53
40

3
5
9
9
41
25
35
31
25

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Tabla 3-27: Tabulacién cruzada correspondiente a la media correlacionada de la frecuencia y la escala de valor de Likert en

consideracion a los elementos que preferirian disponer los usuarios en una aplicacion mévil con contenido turistico.

Recuento

Historia
Media de o
Emprendimiento
elementos de
~_ Geolocalizacion
una aplicacion

. Bares/Resta...
movil con
. Alojamiento
contenido
. Destinos
turistico
100%

turistico (agrupado)

Escala correlacionada de elementos de una aplicacién mévil con contenido

Muy desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo Total

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-18: Principales elementos a considerar en una aplicacién mavil turistica.

Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

Los beneficios que buscan los usuarios de una aplicacién mévil con contenido turistico con un
52,55% son los destinos, seguido por la informacion de alojamiento con el 37,96%; los
encuestados consideran indiferente con un 8,03% la geolocalizacion y apenas 0,73%
manifiestan disconformidad con la informacion de startups e historia. Es decir que todos los
elementos expuestos en el cuestionario han sido considerados necesarios para la ejecucion de la

propuesta.

Interpretacion:

Apreciando los datos alcanzados y semaforizados se puede deducir que los posibles usuarios del
gestor de comunicacion turistica del canton Esmeraldas consideran importantes todos los
elementos por lo que el beneficio que buscan es anhelante, debido a que no se cuenta con la
presencia de una aplicacion movil que esté posicionado y por ende obtener toda la informacion
que requieran, ademas de que la poblacidon no acostumbra a visitar la pagina web desarrollada

por el municipio de la localidad.
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19. Conductual, disposicion: ¢En qué tienda movil preferiria descargar una app con contenido

turistico del canton Esmeraldas?

Tabla 3-28: Regla de decision de acuerdo con la condicion de la media en base a la tabulacion de la frecuencia y la escala de valor

correspondientes a la preferencia de la tienda mévil para disponer de la aplicacion con contenido turistico.

Escala/Variables SR I 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla
Android 97 22 9 5 4 137 485 83 27 10 4 614 1228 -
i0S 31 18 30 15 43 137 155 72 90 30 43 390 78 Medio

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-29: Tabulacién cruzada correspondiente a la media correlacionada de la frecuencia y la escala de valor de Likert en

consideracion a la preferencia de la tienda movil para disponer de la aplicacion con contenido turistico.

Escala correlacionada de preferencia de tienda movil para descargar una aplicacion turistica

Recuento
Muy desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo Total
Tienda movil iOS 2 4 0 0 0 6
para descargar Androic 0 0 48 54 29 131
una app turistica 100% 1,46% 2,92% 35,04% 39,42% 21,17% 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-19: Preferencia de tienda de aplicaciones moviles para disponer de
la aplicacion.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

Los encuestados manifestaron con un 60,59% estar conformes con la disposicion de la
aplicacion con contenido turistico del canton Esmeraldas en la tienda mdvil de Android, por
otro lado, el 35,04% destacan que se encuentran indiferentes con la disponibilidad de la
herramienta gestora de comunicacion y por ultimo apenas el 4,38% present6 desacuerdo de la

presencia de la app en la tienda iOS.

Interpretacion:

En concordancia con la media aritmética, se genera la condicion de que ambos mercados son
factibles, en dicho caso es necesario el lanzamiento de la propuesta en una sola plaza atendiendo
a sus exigencias para ganar posicionamiento y por ende su posterior ampliacion de fronteras.
Por lo tanto, se califica la valoracion mas alta definiendo la disponibilidad en la Play Store,

delimitando la clase social de los usuarios siendo esta generalizada como media a media baja.

20.Conductual, actitud hacia la marca: ;Qué nombre preferiria usted para una aplicacion movil
con contenido turistico del canton Esmeraldas?

Tabla 3-30: Regla de decision de acuerdo con la condicién de la media en base a la tabulacion de la frecuencia y la escala de valor

correspondientes a la preferencia de nombre de marca de una aplicacién mdvil turistica para el cantén Esmeraldas.

Escala/Variables 5 4 3 2 1 Total Frecuencia * Escala Total Media Regla
Vive Esme 39 37 18 23 20 137 195 148 54 46 20 463 92,6 Medio
Esme al Mundo 18 25 36 20 38 137 90 100 108 40 38 376 752 Medio
Verde. Tour 21 32 35 14 35 137 105 128 105 28 35 401 80,2 Medio
Destino Verde 42 43 21 9 22 137 210 172 63 18 22 485 97  Medio
Veni paca 24 22 24 17 50 137 120 88 72 34 50 364 728 Medio

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-31: Tabulacién cruzada correspondiente a la media correlacionada de la frecuencia y la escala de valor de Likert en

consideracion a la preferencia de la tienda movil para disponer de la aplicacion con contenido turistico.

Escala del nombre para una aplicacion turistica del cantén Esmeraldas

Recuento
Muy desacuerdo Desacuerdo Indiferente De acuerdo Muy de acuerdo Total
Media de la Veni paca 3 0 0 0 0 1
marca para una Esme al Mundo 20 14 0 0 0 20
aplicacion Verde. Tour 0 12 28 0 0 12
turistica del Vive Esme 0 0 16 27 0 16
canton Destino Verde 0 0 0 10 7 10
Esmeraldas 100% 16,79% 18,98% 32,12% 27,01% 5,11% 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-20: Nombre de marca para la aplicacion con contenido turistico

del cantdn Esmeraldas.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

Los encuestados han demostrado con un 5,11% estar muy de acuerdo con la marca “Destino
Verde”, el 27,01% indican estar de acuerdo con la misma y con “Vive Esme”; por otro lado, el
18,98% manifiestan estar en desacuerdo con las marcas “Verde. Tour” y “Esme al Mundo” y
por ultimo el 16,3% indican estar en total desacuerdo con las marcas “Esme al Mundo” y las

terminologias del esmeraldefiismo “Veni pa ca”.

Interpretacion:

De acuerdo con la condicién expresada por la media aritmética todos los identificadores podrian
ser posibles, no obstante, el nombre con mayor calculo de valoracioén positiva es “Destino
Verde” por lo que se podria considerar como base para la elaboracion del branding, conforme a
su manifestacion de actitud positiva se espera reflejar hacia el producto digital técnicas de

neurolinguistica para su efectiva aceptacion y recordacion de marca.
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21. Psicogréfica, interés: ;Conoce usted una aplicacion movil que le brinde informacion

turistica del cantén Esmeraldas?

Tabla 3-32: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes a la competencia directa.

Competencia

Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Si 12 8,8 8,8 8,8
No 125 91,2 91,2 100,0

Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

¢Conoce ud una app mévil que ke brinde Informacion turistica del canton
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Gréfico 3-21: Conocimiento de la competencia directa

en el mercado de aplicaciones maviles.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

El 8,8% del total de los encuestados afirman conocer una aplicacién que brinde informacion
turistica del canton Esmeraldas, mientras que casi la totalidad de la poblacién muestral con un
91,2% manifiestan que no tienen conocimiento de una herramienta movil que les otorgue

contenido del sector turistico de la localidad en estudio.

Interpretacion:

En tal caso, es totalmente beneficioso para el proyecto puesto que aln no existe en la mayoria
de la poblacion el conocimiento de otras aplicaciones que faciliten el contenido turisticamente
necesario para que accedan a visitar el canton, por ello se puede generar el interés suficiente

para crear una tendencia digital y motivar al buyer persona a vivir una nueva experiencia.
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22. Conductual, lealtad-aceptacion: ;Descargaria usted una aplicacion mdvil con contenido

turistico del cantén Esmeraldas?

Tabla 3-33: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes a la aceptacion del producto.

Aceptacion

Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido ~ Porcentaje acumulado
No 11 8,0 8,0 8,0
Si 126 92,0 92,0 100,0

Total 137 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-22: Aceptacion de una app movil como gestor de

comunicacion turistica del cantén Esmeraldas.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

Conforme al nivel de aceptacion de la herramienta movil de gestion comunicacional turistica del
canton Esmeraldas casi la totalidad de los encuestados han presentado una valoracion positiva
siendo este de 92% y tan solo un restante del 8% no estarian dispuestos a descargar la

aplicacion. Dicha informacion expresa que es viable la propuesta.

Interpretacion:

En consecuencia, la aceptacion masiva de la aplicacion mévil se deduce en que la lealtad que se
pueda presentar aplicando las estrategias necesarias es la de usuarios fieles, no obstante, hay que
escalar desde la situacion actual en donde se define usuarios sin preferencias especificas para

convertirlos posteriormente en usuarios de lealtad compartida y finalmente alcanzar la fidelidad.
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3.1.1 Tabulacién Cruzada B2C

Para la efectiva congruencia y correlacion de las variables que se ponen a disposicion a lo largo
y ancho del cuestionario, es importante establecer la sinergia sobre las interrogantes de tal
manera que faciliten a la determinacion de caracteristicas que impulsen a la fijacion del perfil
del consumidor, por lo que se procede a analizar el cruce de variables para obtener las

tendencias a las que el mercado objetivo se inclina.

Tabla 3-34: Relacién entre el grupo de referencia y ciclo de vida familiar para determinar el nimero de integrantes en el nicleo
social de un viaje.

Grupo de referencia para un viaje*Ciclo de vida familiar, tabulacion cruzada

Ciclo de vida familiar

Recuento Total
0-2 3-5

Solo 1 0 1
Grupo de Compafieros 2 1 3
referencia para Pareja 31 1 32
realizar un viaje Amigos 61 9 70
Familia 30 1 31

Total 125 12 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Interpretacion:

Conforme al cruce de variables se puede apreciar que los usuarios de la aplicacién optarian por
viajar acompafiados de amigos, familia o pareja, teniendo de estos generalmente un nucleo
social reducido ya que algunos de los posibles clientes no tienen cargas familiares y otros
pueden tener hasta dos hijos, no obstante, se podria esclarecer que es un nimero aceptable para

la potencializacion turistica del lugar.

Tabla 3-35: Tabulacion cruzada de la relacion entre el estado civil y la ocupacién para identificar el estilo de vida.

Estado Civil*Ocupacion del encuestado, tabulacién cruzada

Ocupacion del encuestado

Recuento Total
Estudiante ~ Funcionario publico Funcionario privado Ama de casa
Soltero 65 11 22 6 104
Estado Casado 1 6 17 1 25
Civil Union de hecho 0 2 2 0 4
Divorciado 0 1 3 0 4
Total 66 20 44 7 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

53



Interpretacion:

De acuerdo con la tabulacion cruzada, se puede manifestar que una gran parte de la poblacion
objetivo serian estudiantes solteros, o individuos solteros que trabajen en el sector privado, sin
embargo, se puede rescatar en un menor grado a las personas casadas con una ocupacion laboral
privada puesto que también influirian en la demanda de la aplicacion movil. Por lo que su estilo
de vida puede ser experimentadores orientados al estatus, buscadores de metas orientados a la

accion y creyentes orientados por principios.

Tabla 3-36: Tabulacion cruzada en relacion de la preferencia de tienda mévil y el nivel de ingresos para identificar la clase social.

Tienda movil para descargar una app turistica*Nivel de Ingresos, tabulacion cruzada

Nivel de Ingresos

Recuento Total
400-600 700-900 1000-1200 1300+
Tienda movil para  10S 6 0 0 0 6
descargar unaapp Android 89 15 17 10 131
turistica Total 95 15 17 10 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Interpretacion:

El puablico objetivo se ve orientado a preferir la disponibilidad de la aplicacion movil en la
tienda de Android puesto que comparado con el nivel de ingresos en su mayoria cuentan con
ganancias de 400 a 600 dolares al mes. La Play Store al ser caracteristico de una gran variedad
de aplicaciones gratuitas, ademas de la compatibilidad con el dispositivo mévil que poseen les
resulta mas atractiva esta opcion, de tal manera se confirma que el producto de comunicacion

turistica digital estaria dirigido a una clase social media y media baja.

Tabla 3-37: Relacion entre el motivo de visita a otra localidad y la region de residencia para identificar actitudes y costumbres.
Motivo de visita a otra localidad*Region de residencia, tabulacion cruzada

Region de residencia

Recuento - Total
Costa Sierra Amazonia
Vacaciones laborales 2 4 0 6
Motivo de visita Vacaciones académicas 16 12 0 28
aotra localidad Feriados nacionales 31 33 2 66
Compromisos familiares 14 23 0 37
Total 63 72 2 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Interpretacion:

Los feriados nacionales, compromisos familiares y vacaciones académicas son las principales
eventualidades que las personas consideran como motivos de viajes y en su gran mayoria estas
ocasiones son aprovechadas por personas que residen en provincias de la sierra y acostumbran a
admirar otros paisajes, experimentar la sensaciéon de otro clima y aprovechar de las maravillas

costeras.

Tabla 3-38: Relacion entre las aplicaciones méviles generalmente descargadas y la edad para identificar sus gustos y preferencias.

Aplicaciones méviles generalmente descargadas*Edad del encuestado, tabulacion cruzada

Edad del encuestado

Recuento 15-25 26-36 37-47 48+ Totl
Aplicaciones Geo localizador 2 1 0 0 3
moviles Educativas 10 17 3 0 30
generalmente Entretenimiento 35 24 3 3 65
descargadas Redes sociales 21 13 4 1 39
Total 68 55 10 4 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Interpretacion:

La demanda de redes sociales y entretenimiento tiene mucha acogida por un publico desde los
15 a 36 afios, sin embargo, las aplicaciones educativas son poco descargadas por la generacién
Z, pero existe un interés mas amplio por los millennials, en este caso se puede considerar que el
publico de 26 a 36 afios puede desear la disposicién de contenido enriquecedor. Por lo que se
deduce que el producto debe contar con la posibilidad de compartir experiencias mediante social

media e imbound marketing, una interfaz entretenida y animada con contenido ilustrativo.

Tabla 3-39: Relacion entre la interaccion en redes sociales y su horario de uso para identificar la afluencia de tréafico digital.

Interaccion en redes sociales*Horario de mayor trafico digital, tabulacién cruzada

Recuento Horario de mayor tréfico digital Total
Noche Tarde Mafiana
Interaccion en YouTube 3 0 0 3
redes sociales Instagram 16 4 0 20
Facebook 36 11 1 48
WhatsApp 30 32 4 66
Total 85 47 5 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Interpretacion:

Para la aplicacion de estrategias publicitarias en social media es importante centrarse en que en
el horario matutino no existe una afluencia digital abrumadora en ninguna de las redes sociales
por lo que es viable mejorar la presencia comunicacional en la jornada vespertina aumentando
su intensidad en un plan nocturno para que esta tenga mayor alcance y efectividad, debido a que

es un horario en el cual la mayoria de las personas se desocupan de sus labores cotidianas.

Tabla 3-40: Relacion entre los elementos para una aplicacion mavil turistica y el conocimiento de otra aplicacién con similares
beneficios para identificar la competitividad en el mercado.
Elementos de una aplicacion mévil con contenido turistico*;Conoce usted una app moévil que le brinde
informacion turistica del canton Esmeraldas? tabulacion cruzada

¢Conoce usted una app movil que le brinde

Recuento informacion turistica del canton Esmeraldas? Total
Si No
Historia 0 1 1
Emprendimientos 0 3 3
Elementos de una o
o Geolocalizacion 3 6 9
aplicacion movil con
. o Bares/Restaurantes 1 23 24
contenido turistico
Alojamiento 6 41 47
Destinos 2 51 53
Total 12 125 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Interpretacion:

En base a la relacion de los elementos para constituir el gestor de comunicacion turistica para
dispositivos moviles y el conocimiento de alguna herramienta que facilite informacion sobre
estos, se llega a dilucidar que muy pocas personas conocen de este tipo de aplicaciones con
contenido turistico del canton Esmeraldas, por lo que no hay una presencia abrumadora de
competidores lo que hace que este mercado sea interesante y potencial. Los elementos con mas

cotizados son los destinos turisticos, alojamientos, bares y restaurantes.
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Tabla 3-41: Relacion entre la preferencia de nombre de marca y la aceptacion para identificar el valor y actitud hacia la marca.
Preferencia de nombre de marca para una app turistica del cantén Esmeraldas *; Descargaria usted una app movil con
contenido turistico del cantén Esmeraldas? tabulacién cruzada

¢Descargaria usted una app mavil con contenido

Recuento turistico del canton Esmeraldas? Total
No Si
Veni pa ca 0 3 3
Preferencia de nombre de  Esme al Mundo 1 33 34
marca para una aplicacion  Verde. Tour 6 34 40
con contenido turistico del  \/jye Esme 3 40 43
canton Esmeraldas Destino Verde 1 16 17
Total 11 126 137

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Interpretacion:

La terminologia que se ha usado para la elaboracién de cada propuesta de nombre para la marca
lleva consigo una cualidad o valor el cual el visitante anhela recibir. De acuerdo con la relacion
establecida entre la aceptacion y la preferencia para la marca se llega a deducir que mediante el
insight la poblacidn objetiva aspira percibir vida, un recorrido por la costa, integracién y
recreacion. Tomando en cuenta que “Vive Esme” alcanza la mayor valoracion se puede llegar a

concluir que la promesa de valor a comunicar es la revitalizacion.

Adicionalmente a la informacidn analizada del cruce de variables, de forma resumida se expone
en la siguiente tabla un listado de los factores mas relevantes que como resultado influyente a la
demanda podrian destacarse en el perfil del buyer persona. En tal caso, las variables a
considerarse para el mencionado proceso seran los elementos con alta 0 media probabilidad de
aceptacion en la viabilidad de la propuesta comunicacional turistica del cantén Esmeraldas para

dispositivos moviles.

Por lo tanto, se han estimado los factores que por su grado de aceptacion a las variables se
aprecian como viables. Conforme con los datos esenciales extraidos se indica que en referencia
a los gustos y preferencias de la poblacion objetivo cabe establecer hallazgos, debido a que de
forma puntualizada se han analizado las variables que oportunamente califican a los posibles

usuarios potenciales.
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Resultados B2B

La viabilidad y sustento de la aplicacion moévil a desarrollarse estriba en los aliados estratégicos
que mediante un sondeo de mercado se determina el grado de aceptacion referente a su uso
como una herramienta de informacidn que relne datos y permite su interpretacion conjunta a la
respectiva comunicacion de la gama de productos, con el afan de fortalecer el sector empresarial

de la localidad bajo una suscripcién mensual.

1. Demografia: Género

Tabla 3-42: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes al género de los empresarios.

Género
Valido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Femenino 71 53,0 53,0 53,0
Masculino 63 47,0 47,0 100,0
Total 137 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
Genero
B Femenino
W Mascuing

Gréfico 3-23: Género de los empresarios encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

De acuerdo con los empresarios del territorio cantonal esmeraldefio, se obtiene que el 53% del
total de los encuestados son de género femenino, por lo tanto, son hombres una parte minoritaria
pero relevante del 47%. De esta manera, ambos géneros podrian ser referentes para el posterior
analisis influyente en la toma de decisiones derivadas del estudio de otras variables

correlacionadas con las demogréficas.

Interpretacion:

En la actualidad gran parte de los ciudadanos buscan ganarse el dia por la puesta en marcha de
negocios propios como respuesta a la escasez de empleo, en efecto, se podria establecer que el
producto hibrido seria cuestionado o considerado por dichos empresarios ya sean de cualquier
género, puesto que el sector empresarial basa su desarrollo en el sector turistico del canton., por

lo que la opinién de cada encuestado sera significativa para su desarrollo y aceptacion.

2. Demografia: Edad

Tabla 3-43: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes a la edad de los empresarios encuestados.

Edad
Vaélido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
18-28 49 36,6 36,6 36,6
29-39 54 40,3 40,3 76,9
40-50 19 14,2 14,2 91,0
51+ 12 9,0 9,0 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Grafico 3-24: Frecuencia con respecto a la edad de los empresarios encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

De acuerdo con los datos obtenidos mediante el instrumento de investigacion se recaba
que el 40,3% de los encuestados pertenecen a un rango de edad de 29 a 39 afios, seguido
por el 36,57% pertenecientes a una edad comprendida de 18 a 28 afios, de tal forma que
el 14,18% poseen edades entre 40 a 50 obteniendo una pequefia participacion del 8,56%

de la poblacién con 51 afios en adelante.

Interpretacion:

Por lo tanto, de la muestra poblacional se puede destacar que el sector empresarial de la
localidad esmeraldefia en gran parte consta de representantes legales en edades
comprendidas entre veintinueve y treinta y nueve afos, por lo cual se deduce que son
emprendedores en una etapa de adultez joven y con experiencia limitada por lo que son
consumidores de tecnologia, siendo un factor importante en la determinacion de la
aceptacién del producto hibrido.
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3. Demografia: Estado Civil

Tabla 3-44: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes al estado civil de los empresarios encuestados.

Estado Civil
Valido Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Soltero 76 56,7 56,7 56,7
Casado 24 17,9 17,9 74,6
Union de hecho 16 11,9 11,9 86,6
Divorciado 17 12,7 12,7 99,3
Viudo 1 v 7 100,0
Total 134 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
Estado Civil
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Gréfico 3-25: Frecuencia con respecto al estado civil de los empresarios encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

Conforme a los datos obtenidos en el trabajo de campo se puede apreciar que mas de la mitad
con un 56,72% de los encuestados son solteros, el 17,91% estan casados, el 12,69% mantienen
una union de hecho, el 11,94% estan divorciados y una minima porcion del 0,75% restante
correspondientemente son viudos, obteniendo de tal forma una gran parte de poblacion que se
consideraré potencial.
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Interpretacion:

Con esta variable demografica se estimaria que la poblacién empresarial con estado civil soltero
es la que serd mayormente estudiada, debido a que su aportacion al presente proyecto permitira
correlacionar con otras variables para definir las exigencias a suplir en el desarrollo del
producto para que la informacién que recabe la aplicacion movil sea de gran utilidad para sus
negocios.

4. Demografia: Nivel Académico

Tabla 3-45: Datos porcentuales de la frecuencia de los estadisticos descriptivos correspondientes al nivel académico de los
empresarios encuestados.

Nivel Académico

Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje véalido Porcentaje acumulado
Primaria 13 9,7 9,7 9,7
Secundaria 3 2,2 2,2 11,9
Bachiller 29 21,6 21,6 33,6
Tercer nivel 72 53,7 53,7 87,3
Cuarto nivel 15 11,2 11,2 98,5
Otro 2 15 15 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Graéfico 3-26: Frecuencia con respecto al nivel académico de los empresarios encuestados.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

De acuerdo con las encuestas realizadas se pudo constatar que el tercer nivel con un
53,73% es el predominante en la categoria educativa de los encuestados, continuando
con el nivel bachiller siendo este considerablemente menor de 21,64%. Una pequefia
parte de 11,19% ha obtenido cuarto nivel, una proporcién reducida del 9,70% posee un
nivel de instruccion primaria, teniendo como minimas participaciones del 2,24% una

educacién secundaria y el 1,49% ha obtenido otra instruccion.

Interpretacion:

Se deduce que el pablico de tercer nivel es quien tendria la mayor posibilidad de hacer
uso de las propiedades informativas de la aplicacion, debido a que tienen mayor
conocimiento sobre la importancia de la investigacion y segmentacion para el
fortalecimiento de sus negocios y proceder al desarrollo de estrategias y toma de

decisiones con orientacidn hacia el cliente, producto y ventas.

5. Geografia: Parroquia.

Tabla 3-46: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes a la parroquia en donde se encuentra la empresa.

Parroquia
Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Rural 49 36,6 36,6 36,6
Urbana 85 63,4 63,4 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-27: Frecuencia con respecto a la parroquia a la que pertenece la empresa.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

En consecuencia, del cuestionario efectuado a los empresarios facilitados por el departamento
de Analistas Provinciales del Gobierno Auténomo Descentralizado de la provincia de
Esmeraldas, se obtuvo que la mayoria de los encuestados con un 63,43% mantienen sus
negocios en parroquias urbanas, por lo tanto, una minoria del 36,57% ejercen su actividad

econdmica en parroquias rurales.

Interpretacion:

Conforme a los datos alcanzados se puede estimar que el mayor impacto en los requerimientos y
exigencias de los elementos y funcionalidades de la aplicacion mdvil hibrida serdn impuestos
por los empresarios de las parroquias urbanas, puesto que en este territorio existe mayor
afluencia de visitantes y consumidores locales por lo que el sitio consta de mayor capacidad
emprendedora y competitiva. Cabe destacar, que las parroquias rurales necesitan impulso por lo
que la oferta en dichas zonas puede ser considerada como fructifera, con la particularidad de que

se tendria mayor posicionamiento y participacion en la cabecera cantonal.

64



6. ¢En qué sector econdmico su empresa ejecuta su actividad?

Tabla 3-47: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes al sector econémico de la empresa.

¢En qué sector econémico su empresa ejecuta su actividad?

Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Comercial 91 67,9 67,9 67,9
Servicios 43 32,1 32,1 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

ZEn qué sector economico su empresa ejecuta su actividad?

Porcentaje

Comercal Sewcios

Gréfico 3-28: Frecuencia con respecto al sector econdémico de la empresa.

Elaborado por: Rosado, G. 2020
Analisis:

La mayoria de los representantes legales encuestados con un 67,91% manifiestan que sus
negocios ejercen actividad en el sector comercial, mientras que una minoria de los empresarios
con un 32,09% revelan que las operaciones ofertadas son en calidad de servicios. Por lo que
dicha informacion da apertura a identificar el tipo de empresa que otorgara mayor aceptacion en

la definicion del perfil de consumidor.
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Interpretacion:

Con el resultado obtenido se estima que mayoritariamente en el canton Esmeraldas los
empresarios llevan su actividad econémica del comercio, por lo que se estima que el desarrollo
e impulso del sector econémico debe estar enfocado en ayudar a los emprendedores y negocios
existentes a desarrollar estrategias de comunicacion, inversion, control y seguimiento del

mercado, con el fin de fortalecer sus marcas y evitar fases de declive.

7. ldentifique el tamafio de su empresa

Tabla 3-48: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes al tamafio de la empresa.

Identifique el tamafio de su empresa

Vaélido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Microempresa 131 97,8 97,8 97,8
Pequefia empresa 3 2,2 2,2 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Identifique el tarmano de su empresa
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Graéfico 3-29: Frecuencia con respecto al tamafio de la empresa.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

De acuerdo con la clasificacion del tamafio de la empresa, casi la totalidad de los encuestados
con el 97,76% afirman que sus negocios son microempresas, considerando que ejercen su
actividad bajo la colaboracion de 1 a 9 trabajadores, mientras que el otro tanto de apenas 2,24%
manifiestan que el tamafio de sus organizaciones se trata de pequefias empresas, puesto que,

constan con un rango de 10 a 40 trabajadores.

Interpretacion:

Segun los datos tabulados, en el cantén Esmeraldas existe un gran incremento de
microempresas que podrian ser considerados como emprendimientos, confirmando dicha
informacién, se puede dilucidar que carecen de experiencia y son vulnerables a los cambios
agresivos del entorno microempresarial y probablemente su estructura orgéanica sea inestable,
por lo que la herramienta mdvil a disefiarse deberd contener elementos que coadyuven a
mantener su ciclo de vida con informes que generen datos traducibles a estrategias

empresariales adaptables al giro comercial de cada startup.

8. ¢Cuanto tiempo la empresa ha mantenido su actividad econémica en el mercado?

Tabla 3-49: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes al tiempo de la empresa en el mercado.

¢ Cuéanto tiempo la empresa ha mantenido su actividad econémica en el mercado?

Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
0-5 96 71,6 71,6 71,6

6-11 26 194 19,4 91,0

12-17 9 6,7 6,7 97,8
18+ 3 2,2 2,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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¢Cuanto tiempo la empresa ha mantenido su actividad economica en ¢l mercado?
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Graéfico 3-30: Frecuencia con respecto al tiempo de la empresa en el mercado.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

Una gran parte de la poblacion encuestada con el 71,64% manifiestan que sus empresas son
recientes en el mercado con un rango de tiempo de 0 a 5 afios, una pequefia parte del 19,40%
afirma que mantienen actividades en un lapso de 6 a 11 afios, una minoria del 6,72% han
laborado entre 12 a 17 afios y una minima proporcion del 2,24% han laborado por més de 18

afios en el territorio cantonal esmeraldefio.

Interpretacion:

Conforme a los datos establecidos, la mayoria de las empresas del cantdn han ejercido actividad
laboral en un tiempo reciente de cero a cinco afios, por lo que se ratifica que Esmeraldas es una
localidad que va en aumento progresivo de emprendimientos, no obstante, de acuerdo con la
frecuencia porcentual de los rangos de permanencia en afios, no permanecen largo tiempo en el
mercado, por lo que es notoria la existencia de debilidades y amenazas a las que se encuentran

expuestos los startups.

68



9. ¢Realiz6 un estudio de mercado previo para incursionar con su negocio?

Tabla 3-50: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes a un estudio de mercado previo.

¢ Realizé un estudio de mercado previo para incursionar con su negocio?

Vaélido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 52 38,8 38,8 38,8
No 82 61,2 61,2 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

(Realizé un estudio de mercado previo para incursionar con su negocio?
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Graéfico 3-31: Frecuencia con respecto a un estudio previo de mercado.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

De acuerdo con las estadisticas el 61,19% de los empresarios encuestados aseguran no haber
hecho un estudio de mercado previo a la puesta en marcha de sus actividades comerciales,
mientras que una minoria del 31,81% afirman haber llevado a cabo un sondeo del espacio en
donde pretendian incursionar con sus negocios, lo cual indica la carencia investigativa del
territorio, por consecuencia la fuerte exposicion a amenazas en su entorno y una posible

carencia de cultura organizacional que direccione el accionar del startup.

69



Interpretacion:

Segun con el resultado obtenido, la mayoria de los empresarios esmeraldefios no realizan
investigaciones de mercado previo a la puesta en marcha de sus negocios, por lo que se ven
expuestos a aventurar sin direccion alguna dirigiéndose probablemente hacia el fracaso, es por
ello, que es importante adaptar a la herramienta hibrida la posibilidad de segmentar para que
dicha informacidn le sirva de guia a los micro emprendedores para facilitar su orientacion en el

mercado existente.

10.¢,Usted paga por publicidad activa en redes sociales u otra herramienta que le genere

comunicacion?

Tabla 3-51: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes al pago por publicidad activa y comunicacion.

¢Usted paga por publicidad activa en redes sociales u otra herramienta que le genere

comunicacién?

Vaélido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 37 27,6 27,6 27,6
No 97 72,4 72,4 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

¢Usted paga por publicidad activa en redes sociales u otra herramienta que le genere comunicacion?
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Grafico 3-32: Frecuencia con respecto al pago por publicidad activa y comunicacion.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

Con respecto a los datos alcanzados, mas de la mitad de los empresarios encuestados con un
72,39% aseveran no pagar por publicidad y comunicacion para sus negocios en el canton
Esmeraldas, mientras que el otro tanto del 27,71% atestiguan que si invierten en esta variable de
la mezcla de mercadotecnia para el mayor alcance de su producto en la localidad y generar

mejores resultados.

Interpretacion:

La cultura esmeraldefia referentemente es insegura al momento de aliarse a una suscripcion por
comunicacion integrada para el enriquecimiento de marca y mayor cobertura de su oferta, por lo
gue podrian considerar que sus ingresos son lo suficientemente limitados para realizar dicha
inversion, o posiblemente carezcan de conocimiento sobre herramientas publicitarias y
promocionales, no obstante, es imprescindible que la aplicacion mdvil permita la oportuna

difusion persuasiva sobre el catadlogo de productos e informacidn de contacto del negocio.

11.;Realiza controles del progreso mensual de su negocio para la posterior toma de decisiones?

Tabla 3-52: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes al control mensual de la actividad empresarial.

¢Realiza controles del progreso mensual de su negocio para la posterior toma de

decisiones?
Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 58 43,3 43,3 43,3
No 76 56,7 56,7 100,0
Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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¢ Realiza controles del progreso mensual de su negocio para la posterior toma de decisiones?
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Graéfico 3-33: Frecuencia con respecto al control mensual de la actividad empresarial.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

De acuerdo con los datos tabulados, méas de la mitad de los microempresarios encuestados en el
territorio cantonal esmeraldefio con un 56,72% afirman no realizar controles mensuales de sus
operaciones y evolucion de su macroentorno, mientras que el otro tanto minoritario del 43,28%
llevan un registro de sus movimientos progresivos como modelo ideal para la toma de

decisiones futuras para la permanencia en el mercado.

Interpretacion:

Conforme a los datos obtenidos, se llega a deducir que gran parte de la poblacion empresarial
esmeraldefia no lleva un control mensual de sus actividades por lo cual es un factor que se
adhiere a la peligrosidad y vulnerabilidad del negocio en el cambiante entorno del canton, por lo
tanto el producto hibrido a proponerse debera constar de informes que detallen el progresivo
movimiento del mercado en base a andlisis estadisticos que faciliten la proyeccion de la

demanda y seguimiento de temporadas que incentiven a la inversion.
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12.;Su negocio se enriquece del turismo de la localidad?

Tabla 3-53: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes al enriquecimiento turistico empresarial.

Valido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 125 93,3 93,3 93,3
No 9 6,7 6,7 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-34: Frecuencia con respecto al enriquecimiento turistico empresarial.
Elaborado por: Rosado, G. 2020

Analisis:

Segun el estudio de mercado mediante el cuestionario como instrumento de investigacion
utilizado se constata que casi la totalidad con el 93,28% de la poblaciéon empresarial encuestada
afirma beneficiarse del turismo en la localidad, mientras que el otro tanto del 6,72% como
minoria asevera ejercer sus operaciones econdémicas con normalidad sin depender de las
temporadas turisticas.
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Interpretacion:

Acorde con la informacién recabada se define que la mayoria de las empresas en el territorio
cantonal esmeraldefio se alimentan de la afluencia turistica, por lo que es importante identificar
las temporadas en donde sea conveniente invertir y producir para aumentar su dinamismo
comercial bajo una desviacion estandar, no obstante, en épocas de escaso movimiento turistico

es importante que la aplicacion movil identifique la varianza para la reestructuracion estratégica.

13.¢Estaria dispuesto a suscribirse al servicio de una aplicacién movil para difundir contenido

publicitario y recibir informacion del mercado por un coste mensual?

Tabla 3-54: Datos porcentuales de los estadisticos descriptivos correspondientes a la aceptacion del servicio de la aplicaciéon movil

bajo suscripcion mensual.

¢Estaria dispuesto a suscribirse al servicio de una aplicacién movil para difundir
contenido publicitario y recibir informacién del mercado por un coste mensual?

Vaélido Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Si 91 67,9 67,9 67,9
No 43 32,1 32,1 100,0

Total 134 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Gréfico 3-35: Frecuencia con respecto a la aceptacion del servicio de la aplicacion movil

bajo suscripcion mensual.
Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Analisis:

De acuerdo con los datos obtenidos a través del cuestionario, mas de la mitad de la poblacion
aporta con el 67,91% de aceptacion al producto a plantearse conforme a los atributos
propuestos, por otra parte, una minoria del 32,09% de los empresarios encuestados coinciden
con el rechazo a la puesta en marcha de una aplicaciéon movil que genere informes acerca del

mercado bajo una suscripcion mensual.

Interpretacion:

Con respecto a la aceptacion mayoritaria de los empresarios en la localidad esmeraldefia, se
podria llevar a cabo el desarrollo de estrategias que contribuyan al disefio, funcionalidad y
usabilidad de la aplicacion mévil, con el fin de captar mayor nimero de suscripciones que
suplan las exigencias del mercado y aporten al dinamismo comercial de la zona. A su vez, se

busca cubrir con los gastos de ventas y mantenimiento que demanda la herramienta hibrida.

3.1.2 Tabulacién Cruzada B2B

La tabulacion cruzada de la encuesta permitira determinar la sinergia en la correlacion de todas
las variables que en ella constan, facilitando de tal manera, la aseveracion con certeza sobre los
factores a operar sirviendo como guia para la determinacion de estrategias a adaptar en el disefio
para el desarrollo de la aplicacion mdvil, de tal manera que se cumplan las condiciones para la

definicion del buyer persona y su posterior aceptacion.

Tabla 3-55: Relacion entre el tiempo que la empresa ha mantenido su ejercicio econdmico y el tamafio de la empresa de acuerdo

con el nimero de trabajadores.
Tabla cruzada: tiempo que la empresa ha mantenido su actividad econémica*el tamafio de la empresa por nimero
de trabajadores
Tamafio de la empresa
Recuento Microempresa Pequefia empresa Total
(1-10 empleados) (11-49 empleados)

Tiempo de 0-5 96 0 96
gjercicio 6-11 26 0 26
permanencia en el 12-17 8 1 9
mercado 18+ 1 2 3
Total 131 3 134

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Interpretacion:

Mediante el cruce de variables se aprecia que casi la totalidad de los empresarios encuestados
tienen una microempresa con un tiempo de vida de cero a cinco afios, de tal manera que se los
considera como emprendimientos o startups que necesitan ser impulsados para que sean capaces
de desarrollar estrategias que les permita la superacion de su fase de introduccion vy

permanencia en el mercado promoviendo la competitividad en la localidad.

Tabla 3-56: Relacion entre un estudio previo de mercado efectuado y el enriquecimiento empresarial por la afluencia turistica.

Tabla cruzada: realiz6 un estudio de mercado previo*su negocio se enriquece del turismo

Enriquecimiento empresarial por el turismo

Recuento 5 No Total
Estudio previo de Si 51 1 52
mercado No 74 8 82
Total 125 9 134

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Interpretacion:

Referentemente a la tabulacion cruzada, se puede definir que gran parte de la poblacion
emprendedora encuestada no ha realizado un estudio de mercado previo a la incursion de su
negocio, no obstante, se fortalece del sector turistico para incrementar sus ventas, por lo que es
necesario su analisis macro empresarial para determinar los meses de baja afluencia y
prepararse en el desarrollo de tacticas que le faciliten la subsistencia en el medio, ayudandoles a

identificar el perfil del consumidor al cual dirigirse.

Tabla 3-57: Relacion entre controles progresivos mensuales del ejercicio econdmico y la parroquia de ubicacion de la empresa.

Tabla cruzada: realizé un estudio de mercado previo*su negocio se enriquece del turismo

Controles mensuales

Recuento : Total
Si No
Rural 46 3 49
Parroquia
Urbana 12 73 85
Total 58 76 134

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Interpretacion:

En concordancia al cruce de variables, gran parte de los empresarios del territorio esmeraldefio
incursionan con sus negocios en la zona de la cabecera cantonal, debido a que existe mayor
afluencia de consumidores, sin embargo, carecen de un control mensual del avance de sus
negocios, es por esta razon que actlan sin planificacion, direccién, ejecucion y seguimiento
conforme al comportamiento del mercado y sus tendencias por lo que sus ventas no estan

orientadas a un segmento especifico dentro de la poblacion general de las parroquias urbanas.

Tabla 3-58: Relacion entre pagos por comunicacion activa y la aceptacion a la suscripcién mensual en la aplicacién mévil.

Tabla cruzada: realiz6 un estudio de mercado previo*su negocio se enriquece del turismo

Aceptacion a suscripcion mensual

Recuento Total
Si No
Paga por Si 37 0 37
comunicacion activa
de la empresa No 54 43 97
Total 91 43 134

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Interpretacion:

Cerca de la mitad de los microempresarios en el canton Esmeraldas no acostumbran a pagar por
publicidad activa, sin embargo, existe una alta posibilidad de que acepten una suscripcion
mensual por la difusién de informacion persuasiva y a su vez un informe de datos que ayuden a
la segmentacion y delimitacion de la inversion progresiva para el desarrollo de estrategias
organizacionales. Dicho comportamiento se debe a que en la localidad existen vias limitadas de
comunicacion integrada y falta de confianza por parte de los representantes legales de los

startups en adquirir este tipo de servicios.

Discusidn de resultados

De acuerdo con las teorias de los autores previamente mencionados y la investigacion de campo,
se puede identificar que la hipotesis de una aplicacion para dispositivos moviles efectivamente
fortaleceria el sector turistico del canton Esmeraldas, puesto que, el mundo digital ha
evolucionado fuertemente y el acceso a la informacién es més avanzado, alcanzando un nivel de
persuasion amplio, de esta manera la herramienta incursionaria en un mercado existente, sin

embargo, este no ha alcanzado una madurez absoluta, por lo cual se tendra que considerar el ISR
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0 ADN de la marca puesto que este sera el centro de su accionar para captar la atencion de los
stakeholders y motivarlo mediante la gestion comunicacional a adquirir el producto e impulsarlo

a la visita turistica.

El éxito de la herramienta serd basado en todos los estimulos que el buyer persona perciba, en
este sentido la imaginacion otorgara cabida al posicionamiento, la simbologia serd fundamentada
en las representaciones visuales que en la interfaz se consideraran con el propdsito de transmitir
la identidad de la marca, para que finalmente se presente la realidad del producto, motivando a

que el servicio sea hibrido en combinacidn con la oferta turistica del canton en estudio.

El desarrollo de estrategias comunicacionales es vital para atraer al cliente siguiendo la
sistematica del Imbound Marketing que se cimenta en la generacion de contenido que mantenga
al usuario en tréfico digital dinamico y conforme con la informacion difundida. Por lo tanto, el
establecimiento de actividades debera ser medida bajo un mecanismo de control que permita dar

el seguimiento adecuado para la verificacion y validez de su auditoria.

Por otra parte, para el mantenimiento y optimizacién de la herramienta de comunicacion para
dispositivos moviles se requiere de suscripciones mensuales por parte de los emprendimientos
de la zona cuya informacion sea enriquecedora, de tal forma que les orientare en el accionar y
en la toma de decisiones, caracterizdndose por las siguientes especificaciones que le otorgaran
valor a la aplicacion hibrida turistica.

- El visitante crea un usuario iniciando sesion bajo la plataforma de Facebook o por cuenta
Gmail, donde facilitara la extraccion de datos de segmentacion como la edad, genero,
intereses, nimero de hijos, adicionalmente de la pregunta de confirmacidn acerca del grupo de
referencia sobre cuantas personas adultas, jovenes y nifios asisten al viaje. Esta informacion
permitira que los empresarios suscritos desarrollen estrategias en base a la definicion del

perfil de consumidor al cual su negocio se dirija.

- Se proporcionara un informe estadistico a los startups suscritos, de tal manera que se constate
con una base de datos al estar segmentada automaticamente la informacién personal por big
data en rango de edad, género, estado civil, ciclo de vida familiar, la afluencia en horas y dias
en los diferentes destinos, acompafiada de la calificacion por la experiencia positiva o

negativa del visitante.

- Las ventas estan orientadas al cliente y la mercadotecnia al consumidor. Es decir, los

emprendedores deberan comprender mediante el reporte estadistico que para generar ventas es
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necesaria una estructura organizacional sélida que lleguen de manera directa al cliente
dandole satisfaccion en su experiencia de compra ayudandoles a la instauracion de
mecanismos de cultura organizacional, mientras que, mediante la publicacion de su portafolio
de productos permitird llegar al consumidor ajustando su marketing mix. Para ello, es
importante llevar a cabo la evaluacion, analisis e interpretacion de los datos que arroja el

mercado y el comportamiento del macroentorno; observandose en las siguientes condiciones:

a) Diario: NUmero de visitas, gréafico de la afluencia en horas y medidas de tendencia central

(moda en rango de edad, estado civil y género).

b) Mensual: Medida de tendencia central (media o promedio de las visitas en la localidad),
analisis de regresion (proyecciones de afluencia referente a la media mensual como
variable independiente y la moda del rango de edad, estado civil y género como
dependiente a partir del tercer mes del afio) Medidas de dispersién (desviacién estandar de
las visitas mensuales en la localidad de tal forma que indique los meses mas factibles para
invertir por su afluencia mensual en promedio) y Coeficiente de variacion, sefialando si la
variacion o dispersion es alta media o baja, puesto que la menor dispersion conlleva a

inversiones mas seguras y percibir el riesgo mensual.

Es pertinente definir los hallazgos que en materia se lograron recabar, para su posterior proceso
de segmentacion y definicion del buyer persona, asi como el analisis del entorno y factores
internos, lo cual permitird percibir el ambiente para el desarrollo de estrategias y seleccion de
elementos que figuren en la marca para transmitir la promesa de valor y reflejar una identidad

plenamente definida.

3.1.3 Hallazgos

1. El género que proporciona mayor aceptacion por la aplicacion maévil es equitativo, por lo que
se podria deducir que el producto mévil como gestor de comunicacion turistica del cantdn

Esmeraldas es factible para la poblacion en general.

2. La poblacion objetivo generalmente estaria estimada en un rango de entre 15 a 37 afios que
se ocupan como estudiantes o trabajadores del sector privado, con tercer nivel de instruccién

académica y que mayoritariamente son residentes en las regiones sierra y costa del pais.

3. El nacleo familiar es reducido ya que pueden tener hasta dos hijos, sin embargo, la compafiia

de amigo, compafieros y otros familiares en un viaje es una opcion que no descartan los
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consumidores del turismo, lo que seria ventajoso para el incremento de la afluencia de

clientes potenciales en el canton Esmeraldas.

. El ingreso econdmico del publico objetivo es de $400 a $600 cuyos valores desencadenan al
nivel socioecondémico de medio a medio bajo, identificando que la preferencia de tienda de
aplicaciones moviles es la Play Store.

. Las personas consideran que podrian planificar un viaje en un periodo de tiempo anual por
las vacaciones académicas o feriados nacionales, otra posibilidad serian los viajes
semestrales ya que creen que los compromisos familiares son importantes y dan cabida al

desplazamiento a otra localidad.

. Las personas mencionan que no tienden a visitar con mayor frecuencia el canton Esmeraldas,
por lo que es un factor positivo para el desarrollo del proyecto puesto que a partir de este se
fundamenta el propésito de la aplicacién mavil para aplicar la publicidad informativa o
persuasiva correspondientemente a la estrategia a desarrollarse, la cual va ligada al horario
nocturno y vespertino en las redes sociales de WhatsApp, Facebook, Instagram y YouTube
al poseer mayor trafico digital.

. Los posibles clientes prefieren una aplicacion movil que les brinde un servicio de
geolocalizacién como Google Maps, no obstante, buscan un beneficio adicional que les
brinde contenido sobre destinos, alojamiento, bares y restaurantes, acompafiado de la
caracteristica fundamental del Imbound Marketing en el intercambio de ideas y sugerencias

en tiempo real.

. Al carecer de conocimiento de una aplicacion con dichas caracteristicas, las personas
manifiestan su aceptacién y con ello la preferencia del nombre de la marca, denominandose
“Destino Verde” que al igual que “Vive Esme” buscan el placer de vivir. Cabe mencionar
gue el visitante optaria como destino turistico al canton Esmeraldas por conocer su ambiente
costero y animado, pero no se sienten atraidos por su estilo de vida y por ello rechazan las

terminologias que destacan al esmeraldefiismo “Veni pa ca”.

. El cantéon Esmeraldas consta en gran parte de emprendimientos recientes en el mercado,
cuyos representantes son solteros con tercer nivel de instruccion académica y oscilan edades
entre 18 a 39 afios. En su mayoria ejercen actividades comerciales en parroguias urbanas con
cultura organizacional paupérrima al carecer de un estudio de mercado previo y escasa

inversion en comunicacion, sin realizar controles progresivos mensuales de su ejercicio.

80



Propuesta

3.1.4 Titulo de la Propuesta

Plan comunicacional con el desarrollo de una aplicacion movil para el impulso del sector

turistico del canton Esmeraldas.

3.1.5 Antecedentes Turisticos del Canton Esmeraldas

El cantén Esmeraldas desde su enfoque empirico ha mantenido como principal fuente de
ingresos el sector turistico, debido a que sus principales atractivos son reconocidos por su
exotica danza, balnearios, componentes histéricos, gastrondmicos, naturales y valor
recreacional. Las mejores épocas de afluencia son los meses de julio, agosto y noviembre

debido a su contenido festivo acompafiado de su ambiente calido.

En la actualidad, el azote pandémico ha afectado a su sistema econémico, debido a que las
limitaciones turisticas y analfabetismo digital aln existente en bajas magnitudes, han paralizado
su cadena productiva-comercial, sometiéndose a una ola de inseguridad y vulnerabilidad a
eventos delictivos, desenvolviendo un abanico de necesidades. Por esta razon la potenciacion
del turismo para la localidad es fructifera porque con ello se normalizan estadisticas y

dinamizacién de todo su medio.

3.1.6 Filosofia

3.1.6.1 Mision “Destino Verde”

Somos una aplicacion movil orientada al impulso y dinamismo del sector turistico del cantdn
Esmeraldas, gestionando la comunicacién de sus destinos, bondades y actividades
recreacionales, mediante la presencia activa en social media, garantizando la experiencia de su
recorrido por la ruta costera con el compromiso de revitalizar al visitante satisfaciendo sus

deseos y necesidades.

3.1.6.2 Vision “Destino Verde”

Ser la herramienta movil lider en el mercado de aplicaciones de entretenimiento turistico;
contando con una cartera de servicios amplia, de actualizaciones constantes y usabilidad dptima,

contribuyendo con el crecimiento del cantén Esmeraldas.
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3.1.6.3 Identidad Corporativa

e Revitalizaciéon: Dinamizar y darle fortaleza o vigor al estilo de vida urbano para que los
beneficiarios del servicio se contagien de esmero por visitar la costa esmeraldefia y
consigan un soporte dotado de energia dentro de la complejidad de sus actividades

diarias.

o Libertad: Es la facultad que los usuarios se atribuiran al hacer uso de la aplicacion, ya que

cuentan con la posibilidad de visitar abiertamente cada rincén del canton.

e Recreacion: Esta ligada a la diversion que la localidad oferta, desplegando las opciones

gue de manera fisica que el usuario puede disfrutar atribuyendo a su salud fisica y mental.

e Integracion: Se basa en la unién familiar o social que la visita a la localidad puede
generar. Al ser un territorio costero, crea lazos filiales por la liberacion de dopamina y

serotonina.

e Exploracion: Representacion del conocimiento y deseo de descubrir zonas y saberes

ancestrales de otras culturas.

3.1.7 Objetivos de la Propuesta

3.1.7.1 Objetivo General

Elaborar un Plan Comunicacional basado en el desarrollo de una aplicacion movil para el

impulso del sector turistico del canton Esmeraldas.

3.1.7.2  Objetivos Especificos

e Disefiar la marca enfocada en el ISR-ADN para su identificacion y recordacion por los
stakeholders.

e  Definir actividades comunicacionales para la difusion de informacion persuasiva al buyer
persona.

e  Determinar los elementos y funcionalidades que constituira la aplicacion de dispositivos

moviles para la motivacion a las de descargas.
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3.1.8 Buyer Persona

El perfil del consumidor a definirse se compone por el recabo de todas las variables que dan
particularidad a un grupo que de manera homogénea se caracterizan para su segmentacion,
dichos detalles permiten esclarecer que se postula mas de un perfil de buyer persona debido a
sus diferentes habitos, tendencias y estilos de vida que desencadenan diversas personalidades y

formas de percibir los estimulos.

Tabla 3-59: Primer perfil de consumidor basado en los gustos y preferencias con mayor tendencia determinados en el instrumento

de investigacion.

1° Perfil-Buyer Persona

Variables Demograéficas

Edad 15-25 afios

Género Masculino y femenino
Estado civil Soltero

Ocupacion Estudiante

Nivel académico Tercer nivel, bachiller

Variables Geograficas

Unidad geografica Region costa y sierra

Raza Indiferente

Variables Psicograficas

Grupos de referencia Familia, compafieros, amigos

Rol Social Facebook, WhatsApp

Personalidad Sociales, extrovertidos y liberales.

Ciclo de vida familiar ~ Solteros sin hijos

Estilo de vida Oportunista y experimentador, con caracteristicas orientadas al presente.

Nivel socioecondmico  Media (C+)

Variables Conductuales

Lealtad Usuario de lealtad sin preferencias especificas.

Motivos de compra Orientado por el estatus, es decir, se fundamentan en necesidades sugeridas o buscan
comprar por opiniones y actitudes de otros.

Ocasion de uso Usuario irregular

Frecuencia de compra  Anual, semestral

Beneficio buscado Recreacion: Destinos, alojamiento, bares y restaurantes

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

El principal perfil es dirigido a las personas solteras sin hijos de 15 a 25 afios estudiantes de
tercer nivel o bachillerato, residentes en la costa o sierra cuyo nivel socioeconémico sea de clase
media. Su rol social es preferentemente en WhatsApp y Facebook por lo que se considera que

son sociables e influye mucho la opinién de su circulo social al momento de realizar una
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compra o uso de algin servicio, por lo tanto, se establece que es un grupo de referencia

importante como punto de atencién para difusion de la aplicacion movil.

Tabla 3-60: Segundo perfil de consumidor conforme con las particularidades regularmente identificadas en el instrumento de
investigacion.
2° Perfil-Buyer Persona

Variables Demograficas

Edad 26-36 afos

Género Masculino y femenino
Estado civil Soltero

Ocupacion Trabajador del sector privado
Nivel académico Tercer nivel

Variables Geograficas

Unidad geografica Region costa y sierra

Raza Indiferente

Variables Psicogréficas

Grupos de referencia Familia, amigos

Rol Social WhatsApp, Instagram, Facebook

Personalidad Sociales, modernos e independientes.

Ciclo de vida familiar ~ Carga de 0-2 hijos, nucleo familiar de hasta 4 personas.
Estilo de vida Satisfecho o actual, con caracteristicas orientadas a la accion
Nivel socioeconémico  Media (C+)

Variables Conductuales

Lealtad Usuario de lealtad compartida.
Motivos de compra Compras por actividad propia, sofisticacion, variedad y riesgo
Ocasion de uso Usuario irregular

Frecuencia de compra  Anual
Beneficio buscado Recreacion y convivencia: Destinos, alojamiento, emprendimientos

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Otro segmento al cual dirigirse es el de las personas comprendidas en edades de 26 a 36 afios
que prestan sus servicios profesionales en el sector privado en las regiones costa o sierra, siendo
de esta manera una oportunidad para efectuar un viaje en un periodo anual y su nivel
socioeconémico lo posiciona en clase media. Este puede tener hasta dos hijos manteniendo un
estado civil soltero, pero su personalidad es mas independiente y su actividad de compra es

arriesgada caracteristica asignada a los usuarios frecuentes de la red social de Instagram.
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Tabla 3-61: Tercer perfil de consumidor de acuerdo con las caracteristicas de los emprendedores del canton dispuestos a suscribirse

mensualmente.

3° Perfil-Buyer Persona

Variables Demograficas

Edad 18-39 afios

Género Masculino y femenino
Estado civil Soltero

Nivel académico Tercer nivel

Variables Geograéficas
Unidad geografica Parroquia urbana, rural

Variables Psicogréaficas

Sector econémico Comercial
Tamafio Microempresas
0-5 afios

Permanencia

Cultura
L Escasa
organizacional

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

El publico objetivo para considerarse forma parte de un rango de edad de 18 a 39 afios, siendo
hombres o mujeres de estado civil soltero con tercer nivel de instruccion académica, sus
empresas son consideradas emprendimientos en fase de introduccion o crecimiento en el
mercado, por su poca experiencia carecen de cultura organizacional y se ubican en parroquias

urbanas o rurales.

3.1.9 Anadlisis Estratégico

3.1.9.1 Benchmarking

A més de reflexionar el buyer persona al cual se debe dirigir, es imprescindible analizar a los
principales competidores para que de esta forma sea oportuna la aplicacién de un modelo de
ficha de observacion aplicado a un benchmarking que contribuya a la calibracion de la
aplicacién movil para adaptar las ventajas competitivas existentes en el mercado meta y
desarrollar una cualidad diferenciadora con el afan de lanzar al mercado de aplicaciones méviles

una herramienta comunicacional que cubra las exigencias del publico objetivo.
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Tabla 3-62: Ficha de observacion de la competencia acoplado a un benchmarking para calibrar ventajas competitivas.

Ficha de observacion en Benchmarking

Método: Categorias de Merchandising
Ponderar las ventajas competitivas en el mercado de herramientas moviles para la aplicacion del
Objetivo: modelo de igualacion, imitacion y sintonia mediante las técnicas de calibracion, rapport y
reencuadre.

Se evaluara mediante escala de Likert: 1 (Totalmente en desacuerdo); 2 (Desacuerdo); 3
Instrucciones:  (Indiferente); 4 (de acuerdo) y 5 (totalmente de acuerdo) y se enmarcaré el competidor con la
ventaja competitiva mas fuerte.

Variables Competidores
Trip Go  Ecuador Total Media Regla

Merchandising Visual Advisor Raymi Travel

Interfaz llamativa 5 2 4 11 3,67 Medio
Cromatica de acuerdo con la tematica digital 3 3 3 9 3,00 Medio
Puntos focales de cada elemento 5 2 4 11 3,67 Medio
logotipo recordable 5 2 2 9 3,00 Medio

Trip Go  Ecuador

Merchandising de Gestion Advisor Raymi  Travel

Total Media Regla

Utilidad offline 3 1 4 8 2,67 Medio
Geolocalizacion 5 1 3 9 3,00 Medio
Usabilidad agil 4 4 5 13 433 AN
Distribucién arménica de los elementos 4 3 3 10 3,33 Medio
Ampl_ios beneficios de uso (varias categorias de productos 5 4 2 1 367 Medio
turisticos) '
Publicidad por alianzas estratégicas 3 2 1 6 2,00 -
Informacién actualizada 5 4 3 12 4,00 -
Merchandising de Seduccién AJ\::EO r Ra(i/?ni E.I(_;ruaﬁ(;r Total Media Regla
Tematica acorde al contenido 3 1 1 5 1,67 -
Imagenes de alta definicion 5 3 5 13 433 -
Neotenia de la interfaz (efecto cachorro) 1 1 1 3 1,00 -
Disponibilidad de componentes audiovisuales 1 1 1 3 1,00 -
Opcidn para compartir experiencias 5 1 3 9 1,50 -
Aplicacion de marketing directo como servicio post venta 3 1 1 5 1,67 -

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Mediante la ponderacion de la ficha se puede establecer que tanto la usabilidad, la informacién
actualizada y las imagenes en alta definicidn son las ventajas competitivas que ponen la brecha
alta en el mercado de herramientas méviles, por lo tanto, la aplicacion a proponerse debera
poseer dichas cualidades para no desapercibir en competitividad. Cabe destacar que entre los
competidores TripAdvisor el cual esta disponible en la Play Store cuenta con mayor nimero de

primacias, seguida por Ecuador Travel.

TripAdvisor es una aplicacion que resalta en su interfaz ya que, al mantener una acorde
ubicacion de sus elementos, motivan al usuario a visualizar cada categoria de servicio que oferta
poniendo a disposicion una serie de puntos focales que son numerosos, pero no invasivos en la

amplitud de su portafolio de productos. Otra de las ventajas a matizar es la neotenia en su
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logotipo puesto que al ser un buho de ojos grandes provoca la necesidad de proteccion y ternura
ocasionando el denominado efecto cachorro, el cual genera la produccién de dopamina cuyo
neurotransmisor es el encargado de indicar inconscientemente al cliente que ésta es la aplicacion
que debe de elegir. Adicionalmente, el servicio de geolocalizacion es uno de los factores por el
cual el usuario se siente a gusto, ya que proporciona informacién actual de la zona ya sea este
un paraje, hoteles, restaurantes y otros que en conjunto de las imagenes con alta definicion le
dan la posibilidad de ubicarse geograficamente en una localidad, no obstante, esta herramienta

tiene la posibilidad de interactuar sobre los lugares visitados como un tipo de red social.

Por otro lado, Ecuador Travel es un competidor que ofrece la peculiaridad de la utilidad offline
siendo una caracteristica muy llamativa para la conservacion de la aplicacion en el dispositivo
movil ya que sus servicios estan disponibles de manera permanente. Esta es una herramienta
que cumple con las condiciones de informacion actualizada e imagenes visualmente

envolventes.

Las técnicas de imitar, adaptar y superar, cualidades propias del benchmarking motivan a la
determinacion de una caracteristica diferenciadora que motive a la competitividad de la
aplicacion turistica del canton Esmeraldas, sin embargo, el andlisis del mercado es otro de los
puntos relevantes a evaluarse, por lo tanto, la aplicacion de herramientas de gestion estratégica,
son oportunas para identificar las fuerzas positivas y adversidades a las cuales enfrentarse.

3.1.9.2 Analisis Externo

Tabla 3-63: Analisis externo de los factores politicos influyentes para el desarrollo de la propuesta.

Factores Politicos

Presupuesto General del Estado previsto para el 2021 es ) .
1 ) Limitada calidad de vida Amenaza
de $32.000 millones.

Cambios politicos previstos por la pandemia y cambios .
2 o Inestabilidad laboral Amenaza
del poder ejecutivo.

Legislacion referente al medio ambiente, seguridad y Sostenibilidad de los recursos .

3 » . ) Oportunidad
prevencion de riesgos. naturales del canton Esmeraldas
Reformas laborales emitidas en el 2020 por adaptacion Carencia de plazas laborales y

4 . . L . Amenaza
empresarial a la crisis sanitaria. aumento de despidos.

5  Suspension de la actividad presencial en ciertos sectores. Aumento de tréfico digital Oportunidad

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

La politica ecuatoriana actual se ha visto corrupta y carente de liderazgo afectando de tal
manera en el desarrollo del pais con una deuda publica que dobla al presupuesto general

proyectado para el afio 2021, no obstante, con la presencia del Covid-19 se han establecido
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reformas que transgreden a la estabilidad econdémica y laboral de la sociedad produciendo una
limitada calidad de vida y un indice de competitividad global insuficiente, desmontando en el
desempleo progresivo y escasez de plazas de trabajo. Sin embargo, la sociedad se ha adaptado a
estas transformaciones y buscan ganarse la vida mediante emprendimientos y actividades no
operacionales para incrementar sus métodos de ingresos con el afdn de merecerse una vida

digna en medio de la presente problematica.

Tabla 3-64: Anélisis externo de los factores econémicos influyentes para el desarrollo de la propuesta.

Factores Econémicos
La economia  ecuatoriana  experimentd6 un
Disminucion de gasto de productos

1 decrecimiento de 12,4% en el segundo trimestre del o Amenaza
2020 de consumo turistico.

) Precios volatiles de los productos
El IPC en el 2021 es del 0,12% segun datos .
2 . por falta de comercio 'y Amenaza
publicados del INEC o o
encarecimiento materia prima y CIF
] Reduccion de ventas y consumo
El FMI estima una tasa de desempleo en el Ecuador o
3 turistico  por  desempleo e  Amenaza
de 5,6% este afio. ) .
inestabilidad.
La camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico
(CECE), informd que la categoria de restaurantes Publicidad activa del  sector .
4 o o i Oportunidad
muestra un elevado crecimiento en el mercado gastrondmico del canton Esmeraldas.

durante este afio.

. “Los ingresos petroleros caerian en $2.500 millones  Insolvencia, baja productividad y A
menaza
en el 2020.” (Arévalo & Alvarado, 2020, p. 64) comercializacion

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

La crisis sanitaria ha desencadenado una serie aprietos en todos los sectores del entorno
ecuatoriano, uno de ellos es el factor econémico que en adicion a la época de recesidn que se ha
venido lidiando por afios, se han sobrepuesto negativas en los indicadores, afectando a los
precios de los productos finales por el encarecimiento de CIF y materias primas, la liquidez del
pais se ve afectado debido a que los ingresos petroleros se han reducido y el tiempo estimado
para el pago de los bonos se agot6 por lo que se vio impulsado a una renegociacién, mientras se
recupera la economia de la critica situacion se pronostica un favorable crecimiento en la
demanda de redes de comida por lo que la gastronomia esmeraldefia podria aprovechar dichos

indices.
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Tabla 3-65: Andlisis externo de los factores socioculturales influyentes para el desarrollo de la propuesta.

Factores Socioculturales

Psicologia de masas influyente por el factor miedo Disminucién del
1. S . - , s Amenaza
impulsan al aislamiento por crisis pandémica. desplazamiento turistico.

“Ante un mundo distinto tras la pandemia, el turismo se y
Adaptacion a la nueva

2 recuperard, tal y como ha demostrado histéricamente por su . Oportunidad
. ; normalidad.
resiliencia.” (Simancas et al., 2020, p. 14)
“Las tecnologias digitales son utilizadas para contrarrestar
el aislamiento, difundir medidas profilacticas y facilitar el
3 funcionamiento del sistema econémico en aislamiento, Aumento de trafico digital Oportunidad

distanciamiento y salida definitiva” (Katz et al., 2020;
citado en Ortega, 2020, p. 2)

“La comunicacion online y las redes sociales han sido Utiles L .
) Comunicacion  activa  por .
4 para reconectarse con el entorno mas cercano.” (Ortega, Oportunidad

social media
2020, p. 13)

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Con la aparicion de la pandemia generada por el Covid-19 se han disminuido los indices de
movilidad turistica, pese a esta eventualidad el sector se estd esforzando en reactivar su
actividad debido a que el aislamiento ha producido en los ciudadanos altos niveles de cortisol
evocando las principales emociones en un polo negativo como la ansiedad, ira, miedo y tristeza
segun lo afirma la Unitat de terapia de conducta (2020, p. 2-12), en su informe Pautas para el
manejo psicoldgico del confinamiento publicado por la Universitat de Barcelona, buscando
proteccién desarrollando modelos de supervivencia. Por esta razén una gran parte de las
personas han desarrollado su resiliencia y han optado por inmiscuirse en el mundo digital como
medio de escape y conciliacién a la nueva normalidad, aportando de tal manera en la aceptacion
de difusién publicitaria y atencion a las exigencias sobre la propuesta a desarrollarse y otra parte
de la poblacién opta por retomar su modelo de vida anterior con apego a las medidas de control

sanitario, a pesar de que otro grupo no asume con responsabilidad la gravedad del asunto.

Tabla 3-66: Analisis externo de los factores tecnoldgicos influyentes para el desarrollo de la propuesta.

Factores Tecnol6gicos

En Ecuador el uso de Internet alcanzé una penetracion

del 79 %, esto se traduce en que un promedio de 13.4 Mayor alcance de
millones son usuarios de este servicio. Para redes reconocimiento Y .

1 . . o . Oportunidad
sociales: 12 millones de personas navegaron en alguna posicionamiento de la

red social y el dispositivo preferido fue el mévil, con un aplicacion.
total de 11 millones de usuarios. (Paredes, 2019, p. 5)
Reduccion de impuestos a las importaciones de bienes Generacion de competitividad )
2 . o Oportunidad
tecnoldgicos. por accesibilidad a smartphones.

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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El uso del social media cada vez alcanza un impacto méas fuerte en la sociedad y con la
accesibilidad a la tecnologia es idéneo utilizar estas herramientas para sacar provecho del
marketing. En el mundo digital es posible atraer al cliente mediante el contenido para captar la
atencion y generar emociones que la marca quiera transmitir, es por ello, que la interaccion en
las redes sociales es fundamental para impulsar al mercado objetivo a descargar la aplicacion en
sus teléfonos inteligentes.

3.1.9.3 Analisis Interno

Gestion

En el canton Esmeraldas se encuentran los ecosistemas manglar, marino costero, estuarino, agua
dulce, humedales y forestales (bosque humedo tropical, bosque seco tropical). La diversidad
biolégica vegetal es una de las mas altas del pais; ya que, comprende 6.300 especies de plantas
vasculares de las cuales el 20% son endémicas. Se ha descubierto un 10% de especies nuevas
para la ciencia. Se han inventariado 450 especies de aves, posee una serie de areas y micro areas
naturales que lo caracterizan como una zona muy singular, las cuales son en el Océano Pacifico:
Playa de Las Palmas, Camarones y Las Pefias; Balnearios de agua dulce: Tabiazo, Carlos
Concha, San Mateo y Vuelta Larga. Bosques de segundo orden: Ubicado en las inmediaciones
del BIMOT vy el terminal de Balao; y en parte de la parroquia Carlos Concha la Reserva
Ecoldgica Mache Chindul, de donde nace el Rio Teaone. Refugio de Vida Silvestre Manglares

Esmeraldas, ubicado en el estuario del rio Esmeraldas.(Estupifian et al., 2012, p. 34)

A nivel provincial el cantén competidor es Atacames, sin embargo, Esmeraldas posee también
dinamismo turistico. Se considera importante la percepcion de las empresas turisticas y la
opinion de los visitantes para mejorar los aspectos que se identifiquen como deficientes, pues la
intencion de la administracion puablica local es convertir al cantén en un destino turistico
cultural, sin embargo, esto no ha sido materializado puesto que la poblacién local no es
etnocentrista y se siente poco apropiado con el patrimonio heredado provocando una merma en
la valoracion compartida y reduccion de manifestaciones culturales. La medicina ancestral es
uno de los saberes que se ha visto afectado y su préactica se esta deteniendo por el desinterés de

la juventud en la actualidad.

El rescate de las plazas publicas y el desarrollo de capacidades para el fomento de actividades
productivas y turisticas han crecido los ultimos afios, pero se debe mantener el enfoque ya que
no hay un sitio en donde los grupos musicales y artistas culturales demuestren su talento y

contagien sus saberes. Adicional a ello, se cuenta con informacion actualizada de la localidad lo
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gue condesciende en la toma de decisiones fundamentada en la realidad actual y conocimientos.
La municipalidad modifica su organigrama para dinamizar las “Unidades de Suelos vy
Viviendas, de Parques y Jardines, de Gestion de Riesgos y Cambio Climético, la Direccion de
Gestion Ambiental, La Direccion de Educacion, Cultura, Turismo y Deportes y sus respectivas
jefaturas, la Direccion de Avalulos y Catastros.” (Estupifian et al., 2012, p. 75)

En el campo investigativo, solo se cuenta con un estudio apoyado por el Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural y algunos aportes particulares en libros publicados, pero generalmente
Esmeraldas carece de indagaciones por parte de las instituciones por lo que merma la
propagacion del conocimiento ancestral y evolutivo de las expresiones y dinamica del estilo de

vida de estos ciudadanos.

La ciudad posee casas de proceres esmeraldefios y sitios histdricos que no se les han propiciado
el reconocimiento que merecen mediante placas o identificaciones. En el cantén no ha existido
una gestion del Patrimonio Cultural de manera consciente y sistemética de parte de las
autoridades, tanto para el patrimonio material, como para el patrimonio inmaterial. Tanto es asi
que existen edificios, casas, catalogados como bienes patrimoniales, pero desde las autoridades
locales no se realiza intervencion alguna con el fin de salvaguardarlos. Las razones pueden ser,

tanto de presupuesto, asi como de conocimiento y de interés. (Estupifian et al., 2012, p. 44)

Operativo

El cantén Esmeraldas se ha caracterizado durante afios por ser un territorio que a pesar de tener
un rio en la cabecera cantonal en la zona urbana falta abastecer un 27% de servicios bésicos de
agua potable y el 22% de alcantarillado, por lo que la demanda futura se proyecta como
insatisfecha, no obstante, para su mejora se ha redactado un Plan de Desarrollo Local
Participativo, que concibe para el 2022, un "Paraiso Verde", el cual busca rescatar y revalorizar
la identidad histérica y cultural, apoyado por entidades locales para difundir y promocionar

concursos Y festivales que resalten los saberes ancestrales.

A pesar de que la articulacion de las vias nacionales y el canton Esmeraldas son estimados
como un enlace o nddulo que vincula a toda la region al considerar a la estructura nacional
policéntrica, se mantiene un escaso desplazamiento de personas y mercaderias. No obstante, se
trata de avivar una comunicacion positiva entre las cabeceras parroquiales y cantonal para el
oportuno mantenimiento vial y la continuidad del crecimiento turistico como sistema productivo
que hasta la fecha posee una tasa de crecimiento de alrededor del 4% anual, pues la playa es el

segmento turistico mejor posicionado de la zona.
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Otro de los factores a identificar en la dimension operativa de la entidad encargada del cantén es
gue no existe un mecanismo que controle el problema sanitario de aguas residuales ya sea de los
hogares como de la refineria que generan gran contaminacién siendo arrojadas directamente al
mar y a los rios sin ninguna especie de tratamiento y son absorbidas por la flora y fauna que
rodea su ecosistema. De igual manera la profanacion del aire por el trafico vehicular y
actividades industriales no son controladas por normas ambientales, volviendo a la zona
sensible por su ubicacion frente a las placas de Nazca a desastres naturales como tsunamis,
aguajes y oleajes, deslizamientos, hundimientos, sismos y terremotos, sequias, lluvias, diluvios,
incendios, inundaciones y en consecuencia otras vulneraciones como la delincuencia y

desempleo.

Esmeraldas se ha acogido al programa turistico “All-Inclusive” como alianza estratégica, con la
intencion de que los turistas adquieran un producto turistico cancelando un precio fijo, esto
involucra al cantdn en una tendencia mundial para el crecimiento en posicionamiento y cuota de
mercado. Para conseguir que el turismo cultural se convierta en rubro productivo debe adaptarse
los programas escolares, colegiales y universitarios, para que la poblacion esté consciente del
potencial que tienen el territorio cantonal. Mientras tanto se trabajaria en la divulgacion,
sefializacion, levantamiento de planos, preparacion de guias, impresion de folletos y énfasis en

la musica esmeraldefia. (Estupifian et al., 2012, p. 62)

Financiero

Existen muchos pescadores sin documentacion en orden, por lo que se ha disefiado un programa
de regularizacion de la actividad para la recaudacion de fondos mediante la pesca artesanal. La
produccién agropecuaria de palma africana, madera, banano y la ganaderia son otros sectores
primordiales para el comercio y la monetizacion en la localidad. Los feriados importantes que
generan mayores ingresos, considerados como temporada alta para receptar la afluencia de
visitantes y excursionistas son: carnaval, semana santa, el periodo julio a septiembre o
vacaciones de la sierra, noviembre y fin de afio. Por otro lado, el movimiento de la poblacion

amazédnica es baja.

Actualmente, el ejercicio de actividades econémicas no planificadas y falta de una inversion del
nivel nacional en el territorio se transforman en bajos niveles de gobernabilidad y liderazgo, a
mas de una débil armonizacién del sector publico con el privado para generar proyectos en
comun que vigoricen al desarrollo y a la economia local. A demas, la sostenibilidad financiera
de las instituciones se ve comprometida cuando el municipio cuenta con restringidas facultades

tributarias y no controlan las inconstantes macroeconémicas.
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Las Juntas Parroquiales no cuentan con suficiente presupuesto. Esto provoca que la capacidad
institucional sea débil y que dependa de la gestion que sus autoridades puedan realizar en los
Ministerios e instituciones locales. No se han instaurado los suficientes mecanismos de
rendicion de cuentas de las diferentes instituciones del cantdn y varias instituciones, como las
empresas publicas siguen funcionando con modelos de gestion obsoletos e inadecuados.
(Estupifian et al., 2012, p. 75)

No existe consonancia de la inversidn puablica, debido a que la gobernacién no mantiene una
relacién que coordine las actividades sectoriales articuladamente para el desarrollo territorial
gue en adicion con la falta de responsabilidad de cancelacion de tributos por parte de los
ciudadanos es dificil la recaudacion de los recursos financieros para el cumplimiento de la obra

publica a favor del desarrollo turistico cantonal.

3.1.10 Matrices de Analisis Estratégico

3.1.10.1 Cadena de Valor

Se instituiran diferentes actividades del cantén Esmeraldas que se reflejan como puntos fuertes
(ventajas competitivas) y débiles. Para la evaluacion de la matriz se calificara en una escala
siendo 0 muy negativo y 4 muy positivo.

Tabla 3-67: Diagnostico de la Cadena de Valor Interna del cantdn Esmeraldas para identificar por medio de la escala de

satisfaccion las ventajas competitivas y falencias en el sector turistico.

Valoracion
01 2 3 4

El cantdn regula la sistematizacion de cero defectos en la produccion de bienes y servicios. X

Cadena de Valor del sector turistico del Canton Esmeraldas

Esmeraldas cuenta con tecnologia avanzada con respecto a otros cantones de la provincia. X
La administracion de la localidad dispone de un sistema de informacién y control de gestion
eficiente y eficaz para los procesos que contribuyan al desarrollo turistico.

Los medios técnicos y tecnoldgicos del sector comercial, industrial y de servicio estan
preparados para competir en un futuro a corto, medio y largo plazo.

El cantdn es un referente en su sector en [+D+i. X
La gestion de calidad de los procedimientos en las empresas (ISO, entre otras normas) son

una principal fuente de ventaja competitiva.

El cantén dispone de pagina web, y esta se emplea no sdlo como escaparate virtual de
productos/servicios, sino también para establecer relaciones con clientes.

Los productos/servicios que se desarrollan en la localidad Ilevan incorporados una tecnologia

dificil de imitar.

El cantdn es referente de la provincia en la optimizacion, en términos de coste, de su cadena X
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de produccion, siendo ésta una de sus principales ventajas competitivas.

La informatizacion que se imparte del cantén es una importante fuente de ventajas

competitivas. X

La politica de distribucién que el canton pone a disposicién es una importante fuente de

ventajas competitivas. X
Los productos/servicios de las empresas son altamente, y diferencialmente, valorados por el

cliente con respecto a los competidores. X
La municipalidad dispone y ejecuta un sistematico plan de marketing y ventas. X

El canton Esmeraldas tiene optimizada su gestién financiera. X
Esmeraldas como destino turistico, busca continuamente el mejorar la relacién con sus

visitantes cortando los plazos de ejecucion, personalizando la oferta o mejorando las X
condiciones de sus servicios.

El paraje es referente en su sector gracias a sus productos y servicio de éxito demostrando en

el mercado. X
La cultura y cordialidad de los oferentes de la zona son especialmente responsables del éxito

de la reputacion, considerandolos incluso como el principal activo estratégico. X

El personal del municipio esta altamente motivado, conoce con claridad las metas, objetivos

y estrategias de la organizacion. X
El Gobierno Auténomo siempre trabaja conforme a una estrategia y objetivos claros. X
La gestion del circulante esta optimizada. X

El canton Esmeraldas cuenta con un fuerte posicionamiento en el mercado turistico. X

Se dispone de una politica de marca turistica basada en la reputacion, en la gestion de

relacion con el visitante y en el posicionamiento estratégico previamente definido. X
Los visitantes en la localidad estan altamente fidelizados. X

La politica de ventas y marketing es una importante ventaja competitiva para la localidad

respecto al sector. X
Potencial de mejora de la cadena de valor interna 3 12 9

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Se identifica que el cantén Esmeraldas enfocado al ambito turistico tiene 9 ventajas
competitivas, 3 falencias y 12 variables valoradas como regulares, lo cual da a entender que la
localidad se desenvuelve por lo general en un punto imparcial donde no genera ideas
diferenciadoras para sobresalir en el mercado, sino que se despliega al mismo ritmo que su
competencia a nivel provincial requiriendo de mejoras, sin embargo, al destacar 9 ventajas hace
gue tenga bases solidas para garantizar su desarrollo, las mas destacables en su practica son: La
politica de distribucién, ya que pone a disposicion su medio de transporte aéreo, maritimo,
fluvial y terrestre, no obstante, las falencias que dispone son un foco atencional para erradicar
las desavenencias e impulsar al sector en investigacion y desarrollo, asi como la fortificacion

tecnoldgica para la competitividad progresiva en los sectores derivados del turismo.
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3.1.10.2 Cinco Fuerzas de Michael Porter

Tabla 3-68: Diagnostico de las Cinco Fuerzas de Michael Porter influyentes en el desarrollo de una aplicacién mévil con contenido
turistico del cantén Esmeraldas para identificar mediante la escala de satisfaccion las proposiciones que aportan a una

valoracion competitiva para el sector turistico esmeraldefio.

Matriz Cinco Fuerzas de Michael Porter

Perfil Competitivo Hostil Valoracion Favorable
1 2 3 4 5

Rivalidad Empresas del Sector
Crecimiento de competidores Lento X Rapido
NUmero de competidores Muchos X Pocos
Publicidad desleal Si X No
Rentabilidad media del sector Baja X Alta
Guerra de Precios Alto X Bajo
Barreras de Entrada
Requerimientos de capital Alto X Bajo
Acceso a los canales de distribucion Dificil X Fécil
Diferenciacion del producto No X Si
Experiencia en el sector digital Escasa X Suficiente
Poder de los Clientes
NuUmero de usuarios potenciales Pocos X Muchos
Rentabilidad de los clientes Baja X Alta
Exigencia de los usuarios Alta X Baja
Relacion con los usuarios Pésima X Excelente
Productos Sustitutivos
Disponibilidad de producto sustituto Grande X Pequefia
Precio de los productos sustitutos Bajo X Alto
Medicion de la competencia Bajo X Alto
Poder de Proveedores
NUmero de Proveedores en actualizaciones y mantenimiento Bajo X Alto
Relacion con los Proveedores Pésima X Excelente
Precios Atractivos Altos X Bajos

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

La aplicacion movil con contenido turistico del cantdn Esmeraldas se destacaria en varios
puntos a favor, dentro de los destacables son la posibilidad de acercamiento y complacencia de
los requerimientos del buyer persona y el grado de rivalidad en su mercado ya que posee un
crecimiento de competidores lento puesto que no es un mercado dotado en investigacion y
desarrollo por lo que se consideraria idonea una estrategia de penetracion con descreme rapido,
ademas en las barreras de entrada el producto turistico para dispositivos moviles tiene como
punto bajo el requerimiento de capital ya que es demandante de mantenimiento y

actualizaciones constantes para proporcionarle dinamismo al usuario, eso sin contar la alta
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exigencia de los clientes potenciales, puesto que estan adentrados al mundo del social media en
el cual abarca herramientas con similar funcionalidad a la que se pretende proponer, por lo

tanto, se posiciona una alta brecha en la satisfaccion de sus exigencias.

3.1.10.3 Matriz PEST

Tabla 3-69: Diagnoéstico de la Matriz PEST influyentes en el desarrollo de una aplicacion mévil con contenido turistico para

identificar mediante la escala de satisfaccion las adversidades y virtudes del entorno.
MATRIZ PEST

Perfil Muy
PEST FACTORES Negativo

Inestabilidad politica en el pais. X

Muy

Negativo Indiferente Positivo .
Positivo

Reformas laborales y aumento de la X,
inestabilidad laboral.

Politica Arancelaria: Eliminacion de subsidio a

Politico

los bienes tecnoldgicos. )
Legislacion ambiental x
El PIB caera al 3,5% en el 2021 M

Tasa de interés activa para PYMES del 11,83 % x

El indice de precio al consumidor es inestable,

en el 2021 se redujo la inflacion al 0.12%.

Econémico

Riesgo pais 1.263; subi6é 172 puntos desde la
incertidumbre del proceso electoral.
Resiliencia frente a la emergencia sanitaria con

acatamiento de las medidas de seguridad. e

Competencia en el sector turistico a nivel e

provincial y nacional.

Aumento del trafico digital para contrarrestar

Social

efectos psicolégicos por confinamiento.

Incremento migratorio nacional por psicologia

de masas e inseguridad que desencadenan s

emociones de polo negativo. R

Implementacion de nuevas tecnologias en los

lanzamientos de smartphones.

Tecnolégico

Desarrollo tecnolégico de los competidores. x

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Para la introduccion de una herramienta que actie como gestor de comunicacién del contenido
turistico del canton Esmeraldas en el mercado de aplicaciones moviles se tiene un entorno
regular, debido a que la emergencia sanitaria que globalmente perturba ha desencadenado una
serie de factores negativos que influyen en la toma de decisiones puesto que los picos en

tendencia negativa afectan en mayor parte al sector econémico y social por la inestabilidad e
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inseguridad del pais, por otro lado, el sosiego de la poblacion emerge en la esperanza de la
reactivacion y mejora del panorama ecuatoriano, lo que permite hacer hincapié en el

crecimiento de la demanda de nuevos smartphones y su activa participacion en el social media.

3.1.10.4 Matriz MEFI

Para su desarrollo, se enlista los factores distribuidos como fortalezas y debilidades de los
aspectos caracteristicos de la aplicacibn mdévil en la gestion de comunicacion, para
posteriormente asignarles un peso respondiendo a la pregunta ¢Qué tan importante es este factor
para el desarrollo de la aplicacion mévil? La sumatoria debera dar 1 para su correcta
ponderacion del producto entre el peso y la calificacién. La cuantia debera ser del 1 al 4,
considerando que 1 es deficiente y 4 eficiente o favorable, de acuerdo con la interrogante ¢Que

tan bien responderia la herramienta mévil como gestor de la comunicacién ante este factor?

Tabla 3-70: Diagnostico de la Matriz MEFI en base a los aspectos caracteristicos en el desarrollo de una aplicacion moévil con

contenido turistico para identificar el panorama interno favorable o desfavorable segln la condicién de la media.

MATRIZ EFI
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Peso Ponderado
Fortalezas

1 Nivel de aceptacion favorable en el mercado objetivo. 0,1 3 0,3
2 Caracteristicas llamativas y neotenia en la herramienta digital. 0,08 3 0,24
3 Planificacion comunicacional para informar/persuadir a los usuarios. 0,11 4 0,44
4 Contenido informativo libre, es decir, sin cargas econdémicas. 0,11 4 0,44
5 Notificaciones al usuario y servicio postventa. 0,08 2 0,16

Debilidades
1 Conocimiento limitado de community manager y marketing digital. 0,1 3 0,3
2 Recursos limitados para afrontar la fase de introduccion al mercado. 0,11 2 0,22
3 Limitada cartera de productos dentro de la herramienta. 0,1 2 0,2
4  Carencia de aliados estratégicos. 0,1 2 0,2
. Falta de enfoque en marketing experiencial y desarrollo de estimulos 0.1 1 0.1

sensoriales en los elementos de la app.

Total 1 2,61

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Despueés de haber realizado la respectiva suma de los valores del peso ponderado de la matriz
EFI de evaluacion de factores internos para el desarrollo de la aplicacion mavil turistica del
canton Esmeraldas, se constatd un valor de 2,61 dicho valor esta muy aproximado a la media
(2,50), es decir, tiene una tendencia favorable, pero habria que reforzar los procesos internos,

por ello es importante aprovechar al méximo las fortalezas que serian facilmente alcanzables
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con el fin de contrarrestar las debilidades y transformarlos en futuras ventajas competitivas

referenciales en su mercado meta.

3.1.10.5 Matriz EFE

Para la ejecucion de la matriz es necesario hacer un listado de los factores distribuidos por
oportunidades y amenazas para asignarles un peso, respondiendo a la pregunta (Qué tan
importante es este factor para el desarrollo de la aplicacion mévil? La sumatoria debe ser 1
considerando que la calificacion es del 1 al 4 siendo 1 deficiente y 4 eficiente, fundamentandose
en la interrogante ;Qué tan bien responderia la aplicacion ante este factor? El peso ponderado se

obtiene de la multiplicacion del peso por la calificacion.

Tabla 3-71: Diagnéstico de la Matriz MEFE en base a los aspectos caracteristicos en el desarrollo de una aplicacién mévil con

contenido turistico para identificar el panorama externo favorable o desfavorable segtn la condicién de la media.
MATRIZ EFE
Factores criticos para el éxito Peso Calificacion Peso Ponderado

Oportunidades

1 Creciente cuota de participacion en el mercado. 0,11 2 0,22
2 Disminucion de desinstalaciones. 0,09 2 0,18
3 Mayor reconocimiento y posicionamiento de marca 0,11 3 0,33
4 Incremento de descargas. 0,11 3 0,33
5 Incremento de competitividad en auge digital 0,08 4 0,32
Amenazas

1 Participacion ineficiente en el mundo del social media. 0,11 2 0,22
2 Insatisfaccion de la demanda. 0,09 2 0,18
3 Incremento de la demanda de herramientas sustitutas 0,08 2 0,16
4 Entrada de nuevos competidores al mercado. 0,11 3 0,33
5 Rechazo de la aplicacion movil. 0,11 1 0,11

Total 1 2,38

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Con la respectiva suma de los valores del peso ponderado de la matriz de evaluacion de
factores externos a la aplicacion movil turistica del cantén Esmeraldas se cotejoé un valor de
2,38 dicho valor esta por debajo de la media (2,50), es decir, tiene una tendencia negativa. Por
consiguiente, se deberd saber enfrentarse a las amenazas para evitar el rechazo futuro y
desinstalaciones; ya que al tratarse de una herramienta que brinda un servicio, su riesgo
percibido es alto, por lo que se debe trabajar en brindarle una experiencia agradable al usuario

en funcionalidad y usabilidad para no afectar su ciclo de vida en el mercado.
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3.1.10.6 Matriz FODA

Tabla 3-72: Diagndstico de la Matriz FODA en base a los factores influyentes del canton Esmeraldas para identificar el panorama

interno y externo que encamine hacia la toma de decisiones estratégicas en la introduccién de la herramienta

comunicacional al mercado de aplicaciones méviles en el Ecuador.

Matriz FODA

Fortalezas
Nivel de aceptacion favorable en el mercado
objetivo.
Caracteristicas Ilamativas y neotenia en la
herramienta digital.
Planificacion comunicacional para informar o
persuadir a los usuarios.
Contenido informativo libre, es decir, sin cargas

econdmicas.
Notificaciones al usuario y servicio postventa.

Debilidades
Conocimiento limitado de community manager y
marketing digital.
Recursos limitados para afrontar la fase de
introduccion al mercado.
Limitada cartera de productos dentro de la

herramienta.

Carencia de aliados estratégicos.

Oportunidades

Creciente cuota de participacion en el mercado.

Disminucion de desinstalaciones.

Mayor reconocimiento y posicionamiento de
marca

Incremento de descargas.

Incremento de competitividad en auge digital

Amenazas
Participacion ineficiente en el mundo del social

media.
Insatisfaccion de la demanda

Incremento de la demanda de herramientas

sustitutas.

Entrada de nuevos competidores al mercado.

Falta de estimulos sensoriales en los elementos de la

app.
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Rechazo de la aplicacion mavil.

Esta herramienta de analisis identifica que el software tiene buena acogida en el mercado debido
a las caracteristicas de su contenido y el beneficio que el usuario aspira obtener de ella. La
aplicacion movil debera enfocarse en estrategias que otorguen la notoriedad activa en las redes
sociales para que su marca sea reconocida y se ejecute la posterior descarga. El creciente trafico
digital favorece en gran medida, puesto que sus usuarios potenciales son participantes activos de
la era digital, por lo que el contenido a difundir debera estar debidamente segmentado. El
proposito es crear el contenido adecuado, difusion publicitaria oportuna y actualizaciones a

largo plazo que recreen la interfaz proporcionando un crecimiento paulatino en el mercado.
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3.1.10.7 Matriz de Perfil Competitivo (MPC)

El anélisis de la competencia es una condicion clave de la ineludible investigacion de mercados,
ésta aborda la estimacion de las fortalezas y debilidades de los competidores actuales y
potenciales. El andlisis estratégico de la matriz MPC es una técnica muy manejada, debido a que
se clasifican los competidores primordiales de acuerdo con la definicion, caracteristicas,

consistencia de operacion, el alcance y la naturaleza.

Tabla 3-73: Diagnéstico de la Matriz del Perfil Competitivo MPC en base a los factores para el éxito en el desarrollo de una
aplicacion moévil como gestor de comunicacion turistica del canton Esmeraldas y la identificacion de los atributos de la

competencia y su grado de posicionamiento.

Matriz de Perfil Competitivo

Trip Advisor Go Raymi Ecuador Travel = Destino Verde
Factores para el éxito Peso ) Valor ) Valor . Valor ) Valor
Calif. Calif. alif. alif.
Ponderado Ponderado Ponderado ponderado

Estructura
Canal de distribucion 0,08 4 0,32 3 0,24 4 0,32 4 0,32
Usabilidad 0,1 3 0,3 4 0,4 4 0,4 3 0,3
Seguimiento del cliente 0,1 3 0,3 1 0,1 2 0,2 3 0,3
Producto/Servicio
Calidad de servicio 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Cartera de productos 0,05 4 0,2 3 0,15 3 0,15 2 0,1
Garantia del servicio 0,1 4 0,4 3 0,3 4 0,4 4 0,4
Cliente
Contenido actualizado 0,1 4 0,4 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Lealtad al cliente 0,09 3 0,27 2 0,18 2 0,18 2 0,18
Fidelizacion 0,09 3 0,27 2 0,18 2 0,18 2 0,18
Promocion
Alianzas Estratégicas 0,09 2 0,18 2 0,18 2 0,18 2 0,18
Pauta Publicidad 0,05 3 0,15 2 0,1 2 01 3 0,15
Actividades promocionales 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05 1 0,05

Total 1 3,24 2,48 2,76 2,86

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

En base a los resultados obtenidos de la realizacion de la matriz de Perfil Competitivo se puede
evidenciar que “Destino Verde” tiene un valor de 2,86 ubicandose como retador, gracias a los
puntos criticos evaluados en base a su conformacion, con puntos a favor en la garantia de su
servicio y el contenido actualizado, aunque se encuentre por debajo de su competencia “Trip
Advisor” siendo este el lider, el mismo que obtiene un valor de 3,24 por factores diferenciadores

en cuanto a la variedad en su cartera de servicios.
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3.1.10.8 Matriz de Factores Estratégicos (MAFE)

Tabla 3-74: Diagnéstico de la Matriz de FODA Estratégico para el desarrollo de estrategias mediante la correlacion a lo largo y

Ol

02.

03.

O4.

05.

Al

A2.

A3.

A4,

AS.

ancho de los factores internos y externos a los que esta expuesta la aplicacién mévil como gestor de comunicacion.

Factores

Oportunidades
Creciente cuota de

participacion en el mercado.

Disminucién de
desinstalaciones.

Mayor reconocimiento y

posicionamiento de marca

Incremento de descargas.

Incremento de
competitividad en auge
digital

Amenazas
Participacion ineficiente en
el mundo del social media.
Insatisfaccion de la
demanda.
Incremento de la demanda
de herramientas sustitutas.
Entrada de nuevos
competidores al mercado.
Rechazo de la aplicacion

movil.

Matriz FODA Estratégico
Fortalezas

F1. Nivel de aceptacién favorable en
el mercado objetivo.
F2. Caracteristicas llamativas y
neotenia en la herramienta digital.
F3. Planificacién comunicacional para
informar o persuadir a los
usuarios.
F4. Contenido informativo libre, es
decir, sin cargas econémicas.
F5. Notificaciones al usuario y
servicio postventa.
E1= F2+02+03: Desarrollar un
mapa de la localidad basado en el
efecto cachorro que en conjunto a la
tematica esmeraldefia coadyuven a la
recordacion de la marca.
E2= F5+01+05: Enviar al usuario
una encuesta de satisfaccion y
recomendaciones sobre los lugares a
visitar cerca de su ubicacion
estableciendo una ruta, el climay
seguimiento de su fecha de
cumpleafios para crear relaciones de

fidelizacion.

E6= F1+F3+F4+Al+A5:
Proporcionar al usuario la opcion de
compartir experiencias con su
circulo social o grupo de referencia,
otorgandole a la aplicacion la
funcionalidad de red social, utilidad
offline y agendamiento de lugares y

actividades pendientes.

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Debilidades
D1. Conocimiento limitado de
community manager y marketing
digital publicitario-promocional de su
funcionalidad.
D2. Recursos limitados para afrontar la

fase de introduccién al mercado.

D3. Limitada cartera de productos
dentro de la herramienta.

D4. Carencia de aliados estratégicos.

D5. Falta de estimulos sensoriales en los
elementos de la app.

E3= D1+D2+D4+04: Creacion de
contenido, storytelling y difusién activa
en social media sobre las funciones de
la aplicacion movil, centrandose en la
atraccion de aliados estratégicos y
comunicacion de la promesa de valor.
E4= D2+D3+D5+02: Incremento
paulatino de elementos multimedia,
audio-book de leyendas y poemas; para
recrear la usabilidad y experiencia en el

servicio al usuario.

E6= D2+D5+A3+A4: Con la
experiencia en el mercado, adherir a la
aplicacion la funcionalidad de realidad
virtual para estimular sensorialmente al
usuario y contrarrestar la aparicion de
nuevos competidores y herramientas
sustitutas.

E7= D4+A2: Desarrollar una funcion
de segmentacidon que facilite a la
generacion de estrategias de negocios

para los emprendedores del cantdn.



3.1.11 Estrategias

3.1.11.1 Modelo de Negocios Canvas

Propuesta de Valor

La naturaleza del viajero segun el cuestionario en cuanto a los beneficios buscados es salir de la
rutina, por ello los destinos son los mas seleccionados, no obstante “Destino Verde” al ser una
aplicacién para dispositivos méviles ofrece la informacidn oportuna y actualizada prometiendo
que en el cantdn costero de Esmeraldas el visitante se sentird renovado Yy listo para afrontar su
cotidianidad. Cabe recalcar, que la diferenciacion al optar por la mencionada herramienta es el
establecimiento de una ruta a partir de su punto de ubicacién, ademas de la disposicion de
recomendaciones de gestores culturales, emprendimientos, obras literales, guias gastronémicas

de la zona y seguimiento post consumo.

Para las startups y aliados estratégicos se dispone de informes que les permite segmentar y
planificar estrategias para el fortalecimiento de sus firmas. Por lo tanto, el valor a ofrecer
ademas de la revitalizacion del visitante es la orientacion al cliente, ya que se ha pensado en
cada exigencia que el buyer persona pueda presentar para su disefio y desarrollo, incluido las

futuras adaptaciones para un servicio llamativo, satisfactorio y totalmente particular.

Canales

La politica de distribucion a adaptarse en el presente modelo se acopla a una estrategia de
distribucion selectiva, debido a que se caracteriza por una penetracién rapida del mercado. Es
decir, que su precio es bajo o cero, pero su comunicacion es alta; resaltando las caracteristicas y
beneficios, ademas de la disposicion de una herramienta libre econémicamente, debido a que el
usuario compara estos factores y a su vez espera la posibilidad de un servicio postventa. Cabe
recalcar que la cadena distributiva es el canal indirecto puesto que se pone a disposicion la
herramienta desarrollada por el programador en una tienda de aplicaciones moviles que
conforme al cuestionario la Play Store es la mas optada siendo esta el detallista para que pueda

llegar finalmente al usuario.
Por otra parte, el canal de comunicacion que se utilizara para transmitir la informacion acerca de

la herramienta movil y su contenido sobre los atributos turistico del canton Esmeraldas es el

social media ya que con la hiper conectividad por el uso del internet y redes sociales el mensaje

102



se masifica y se atribuye un mayor alcance. Mediante el canal personal como via de distribucion

de contenido, la bidireccionalidad es favorable para la interaccion con el buyer persona.

Relacidon con los Clientes

Se ha considerado la funcionalidad CRM, donde el usuario crea su perfil proporcionando datos
personales para su posterior estimulo, tomando en cuenta su fecha de cumpleafios, favoritismo
de red social, encuesta de satisfaccion, entre otros; con el fin de aplicar marketing directo y
generar dependencias a fines. Esta aplicacion es provechosa para los startups ya que muestra

resultados en datos estadisticos filtrando todas las oportunidades del proceso de venta.

Fuentes de Ingresos

La aplicacion para dispositivos méviles al estar disponible en la Play Store se caracteriza por no
tener cargas econémicas, por lo que el registro de aliados estratégicos es importante para la
generacion de ingresos que permitan el mantenimiento optimizacion y actualizacion de la
herramienta, de igual forma, el incremento del desplazamiento que se espera conseguir con la

introduccion de “Destino Verde” al mercado cubriria con los costes de esta.

Actividades Claves

Tabla 3-75: Plan de accién de las estrategias comunicacionales referentes al objetivo 1 para cumplir con la gestion de la aplicacion.

Plan de Accion Estratégico Comunicacional

Objetivo / o _ 3 @
. Meta Tactica Mecanismo de Control Recursos ‘£ T
Estrategia Z 0
Compartir Alcanzar  *Videos persuasivos Indicador de ventas: Capital de
informacion un ascenso  por Facebook con Eficiencia en descargas del canal =  $100,00
mediante de 300 contenido jovial y Descargas reales / descargas Para
storytelling descargas  deportivo proyectadas. produccion y N %
por Facebook, de la *Storytelling de Indicador mkt digital: contratacion & s
Instagram y aplicacién  contenido laboral y Alcance = nimero de usuarios de la de % g
YouTube por seductor en la red social a los que se mostré cada  influencers % §
lanzamiento plataforma Instagram  publicacion para los 5 E
enun *Anuncio en YouTube Visitas = nimero de veces que se ha videos en las - ;
periodo de  con contenido visitado la pagina de Facebook, redes
tres meses  informativo de laapp.  Instagram y YouTube. sociales.
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Desarrollar una
estrategia de
entretenimiento
para impulsar
la recordacion
de la marca en
el primer perfil
de consumidor.

Informar al
buyer persona
los destinos y
actividad
dindmica
recreacional
del canton.
Captar las
experiencias y
percepciones
de los
visitantes del
cantén
Esmeraldas
para la futura
toma de
decisiones en
la mejora del

servicio.

Crear contenido
llamativo diario
en social media
para atraer
Nnuevos usuarios
y disminuir

desinstalaciones.

Incrementar
el 3% de
posicionami
ento en la
segunda
mitad del
afio 2022

Incrementar
el nimero de
usuarios
trimestral en
un 20% hasta
el final del
periodo fiscal
Establecer el
de
fidelizacion
del

para con

grado

usuario
la
aplicacion
movil

superior  al
70% al cabo
del afio

2022.

Disminuir el
ndmero de
desinstalacio
nes en un
2% al
finalizar el
afio 2022.

Proponer un
challenge por la
plataforma TIK TOK
acercaderimasy
danzas propias de la

Zona.

Realizar transmisiones
en vivo por las redes
sociales  informando
los atractivos turisticos

en tiempo real.

Realizar eventos
semestrales de
comunicacion y
recreativos con
duracion de 4 horas que
impulsen a la descarga,
con una orientacion de
focus group en las
principales ciudades
que generan mayor
afluencia turistica en el
cantdn, brindando
souvenirs con la
temaética de la
aplicacién movil y
membrecias de aliados
estratégicos.

Subir contenido dos
veces al dia en horas
de
digital

mayor  trafico
del

persona, siendo este

buyer

tarde y noche.

Indicador mkt digital:
Interaccion = nimero de personas
que interactuaron activamente con el

contenido.

KP1 Penetracién de mercado:
Penetracién de la marca/ penetracion
del mercado.

Indicador mkt digital:
Views= nGimero de vistas de las
transmisiones en Facebook,

Instagram y YouTube.

Indicador adquisicion de clientes:
Tasa de Conversion= Clientes

nuevos / Peticiones de informacion.

Promedio de adquisicion= Inversion

de capacitacion / clientes nuevos.

KP1 Retencion de clientes
Tasa de retencion de clientes =
Numero de clientes retenidos /

Numero de clientes en el periodo.

Tasa de coste= Coste de retencién /

Numero de clientes retenidos

KPI Retencion de clientes
Chrurn Rate= Clientes que han sido
baja en el periodo / Clientes al final

del periodo

Tasa de retencion de clientes =
Numero de clientes retenidos /

Numero de clientes en el periodo
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Presupuesto
de $50,00
para la
contratacion
de bailarina y
adquisicion
de traje
tipico para el
show del
micro reto.
Sueldo a
medio
tiempo de
$200,00 al
comunicador
del espacio
virtual.
Presupuesto
de $1.500
para
contratacion
de animador,
elaboracion
de souvenirs
y alquiler del

espacio fisico

Sueldo de
$600,00 al
mercaddlogo
y $200 al
disefiador
grafico para
la difusion de

contenido.

1 de junio del 2022
31 de diciembre del 2022

1 de abril del 2022
31 de diciembre del 2022

1 de enero del 2022
31 de diciembre del 2022

1 de abril del 2022
31 de diciembre del 2022



Cumplircon  Incrementar  Realizar convocatorias $50,00 g
unaimagen  elturismo  mensuales paramingas Evelucion del indice turistico del mensuales % 3
socialmente  del cantén  voluntarias que aporten canton Esmeraldas para T g
responsable  en 3% al a la imagen del canton materiales % E
finalizarel  y conservacion del de Iimpieza.é é
afio 2022.  ecosistema. = g

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Recursos Claves

Son considerados los recursos financieros, humanos, costos indirectos de fabricacion, materia
prima y gastos de venta para generar una cadena de valor, con el fin de ejecutar la herramienta

mévil con contenido turistico, estimando los datos a continuacion:

Tabla 3-76: Recursos humanos relacionados en el desarrollo de la aplicacion y disefio de marca y contenido.

Recursos Humanos

M.O.D Cantidad Mensual
Disefiador grafico 1 $ 200,00
Programador 1 $ 300,00
Mercadélogo 1 $ 500,00
Comunicador Social 1 $ 200,00
TOTAL $ 1.200,00
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
Tabla 3-77: Costos Indirectos de Fabricacion indispensables para la ejecucion de la herramienta turistica.
Costos Indirectos de Fabricacion
Descripciones Cantidad Valor mensual
Energia eléctrica 1 $ 7,00
Teléfono e internet 1 $ 25,00
TOTAL $ 32,00
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
Tabla 3-78: Recursos econémicos en materia Prima indispensable para el desarrollo del proyecto.
Materia prima
Descripciones Cantidad V. total mensual
Servidor y base de datos 1 $ 500,00
TOTAL $ 500,00

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Tabla 3-79: Recursos econémicos en materia Prima indispensable para el desarrollo del proyecto.

Gastos de Venta

Descripciones Cantidad Valor unitario V. total mensual
Comunicacion 1 1.550,00 $ 1.550,00
Storytelling 2 100,00 $ 200,00
Challenge 1 50,00 $ 50,00
TOTAL $ 1.800,00

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Sociedades Claves

Las alianzas estratégicas con startups fomentan el desarrollo productivo del cantén, es por ello,
gue se considera poner a disposicién de la aplicacion una base de datos que contenga los
principales emprendimientos de la zona, los cuales se favorecerdn en la evolucion y
adaptabilidad de los cambios en el mercado turistico, por esta razén, los gestores culturales ya
sean cantores o bailarines son tomados en cuenta, debido a su desvanecimiento a través del
tiempo debilitando asi los saberes ancestrales. Los micronegocios que se distinguen
mayoritariamente en la localidad son restaurantes, heladerias, boutiques, bares, picanterias,
artesanias, entre otros comercios. El territorio carece de especializaciones en estudios de
mercado y empresas, es por este motivo que se pretende fortalecer con bases para su
desenvolvimiento en su fase de introduccién de su ciclo de vida que impulse al planteamiento

de estrategias y tacticas futuras.

Estructura de Costos

Se debe tomar en cuenta los recursos claves y el nimero de descargas que se estima que tendra
la herramienta en el periodo fiscal, con el fin de obtener un estimado de las suscripciones de
Startup en promedio, determinando el total invertido por cada usuario para cubrir el coste de la
servuccion, no obstante, se atribuye una utilidad del 30% que genera fondos para su posterior

adecuacion, fortalecimiento de su funcionalidad y adaptacion de estrategias a largo plazo.

Tabla 3-80: Flujo de servuccion y promedio de suscriptores mensuales para la determinacion del precio.

Afos Mensual Trimestral Semestral Anual Media de suscripciones
2022 100 300 360 432 298
2023 432 440 449 458 445
2024 458 476 495 514 486
2025 514 545 577 612 562
2026 612 661 714 771 689

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Tabla 3-81: Costos que incurre el desarrollo, disefio y comunicacion para determinar el precio de afiliacion de aliados estratégicos.

Detalle Valor mensual Descargas mensuales Valor unitario
CIF $ 32,00 298 $ 0,11
Materia prima $ 400,00 298 $ 1,34
Gastos de venta $ 1.800,00 298 $ 6,04
Mano de obra $ 1.200,00 298 $ 4,03
Total $ 11,52
Utilidad del 30% $ 3,46
P.V.P $ 14,97

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Para el precio de costo determinado, se aplica un estudio que basado en el método de Omnes
permite hallar la gama al cual pertenecera el producto dentro del mercado y posteriormente
desarrollar las estrategias necesarias para su fase de introduccion, Para su efecto se tomara como
referencia al competidor con mayores fortalezas en el mercado y el precio de sus productos

estrella y vaca.

Tabla 3-82: Ingenieria de precios frente al competidor de mayor cuota de mercado para hallar la gama de la herramienta mévil.

Competidor
] ) Producto Ofertado Precio
Herramienta mévil
Estrella Vaca Estrella Vaca
TripAdvisor Premium Plus 30,00 8,25
Ingenieria de Precios
Paso 1: Se resta el precio del articulo més caro del més barato. 30,00 - 8,25 =21,75
Paso 2: El resultado se divide entre 3, la cifra obtenida delimitara el ancho de banda. 21,75/3=17,25

Paso 3: Al precio mas bajo se suma el ancho y se tendra el limite superior de la gama baja. 8,25 + 7,25 = 15,50

Paso 4: Al limite anterior se suma el ancho obteniendo el limite superior de la gama media. = 15,50 +7,25 = 22,75

Limite superior 30,00

Gama Alta Ancho de banda 7,25
Limite inferior

] ) 22,75
Limite superior

Gama Media Ancho de banda 7,25
Limite inferior

] ) 15,50
Limite superior

Gama Baja Ancho de banda 7,25

Limite inferior 8,25

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Siendo el precio de la aplicacién mdvil con contenido turistico de $14,97 se ubica dentro de la
categoria de gama baja por lo que requiere una estrategia de precio psicoldgico y penetracion

rapida de mercado, tratdndose de introducir el producto con un precio relativamente bajo por las
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condiciones y caracteristicas del entorno requiriendo de tal forma una comunicacion alta y

constante.

Matriz Canvas

Tabla 3-83: Modelo de Negocio Canvas para la interpretacion de las variables del mix de marketing en el desarrollo del servicio.

Socios claves (8) Actividades claves (6) Relacion con
e Principales e Videos en redes clientes (4)
emprendimientos sociales aplicando e Encuesta de
de la localidad: storytelling. satisfaccion
Gestores e Challenge en TIK « Notificaciones de
culturales, TOK sobre rimas y recomendaciones
restaurantes, bares,  4anzas de la zona. Propuesta de valor por gustos y
boutiques, o Life de los atractivos (1) preferencias.

artesanos, entre en tiempo real. Segmento de

otros comerciantes Para usuarios y

e Focus group y - clientes (2)
ofrecimiento de visitantes e Hombres y
souvenirs y Orientacion al cliente mujeres
membrecias. con una ruta e Solterosy
e Subir contenido en establecida para su casados
revitalizacion en su .
horas de mayor _ e Estudiantes y
AP ncia.
trafico digital. estancia funcionarios
o Realizar mingas privados
. Para startups .
voluntarias para la i ] e 15 a 36 afios
., nformes de
conservacion del e Clase media
. segmentacion para
ecosistema. o De 0-2 hijos
desarrollo de
estrategias de Canales (3)
Recursos claves (7) negocios. e Estrategia de
¢ Recursos financieros distribucion
e Materia prima intensiva
e Mano de obra o Canal directo
o CIF o Social media
¢ Gastos de venta o Canal personal y
bidireccional.
Estructura de costos (9)
e La aplicacion se mantendra optimizada con una inversion = Fuente de ingresos (5)
de $11,05. e Atribucién mensual de los aliados estratégicos
e Para su productividad se agrega un margen de utilidad del para hacer uso de los beneficios de la

30% $3,31; teniendo un precio de costo $14,97 aplicando aplicacion.
la estrategia de precio psicoldgico percibiendo un valor e Aumento de la demanda turistica en el cantén.

final de $14,99 como precio de la app para empresarios.

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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3.1.11.2 Branding

A més de las estrategias a planearse y ejecutarse, es imprescindible el desarrollo de la marca
donde se establezca el concepto a comunicarse en conjunto con el propésito o promesa de valor
en correspondencia al objetivo 2. Para ello se toma en cuenta que los elementos a utilizarse
deben ser representativos del territorio, la cultura y sus saberes ancestrales, determinando de tal
forma que el icono de la herramienta al tratarse de una aplicacién movil poseera la técnica del
flat design cuya esencia es transmitir una sensacion de rapidez y agilidad en usabilidad e
interfaz, no obstante, se procede a implementar detalles de la técnica del skeumorfismo para
otorgarle profundidad y realce al disefio. Como manual de identidad corporativa se obtiene lo

siguiente:

Introduccion

El manual refleja y expone todos los elementos y reglas para utilizar la marca DESTINO
VERDE, las cudles se deben respetar y aplicar de manera correcta para la presentacion de la
aplicacion movil en las diferentes estrategias de comunicacion. EI manual de marca es una

herramienta viva y presente en todas las aplicaciones de la identidad corporativa.

Marca

Figura 3-1: Disefio de isotipo para los usos de
la marca Destino Verde.

Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Construccion y Modulacién

El isotipo se describe y se construye sobre una superficie modular proporcional al valor X. Se
instaura una unidad de medida, de esta manera se conserva la correcta proporcion de la marca
sobre cualquier soporte y medidas, obteniéndose una medida de 6mm de alto por 5,833mm de

ancho, por lo que su tamario es de 35mm.

X=6

35 mm

e v

Figura 3-2: Tamafio proporcional de la marca
en base a la medida modular.

Elaborado por: Rosado, G. 2020
Area de seguridad

Se ha instaurado un area de proteccion en torno al isotipo. La construccion del area de respeto
queda determinada por la medida “X”, es recomendable aumentar al maximo este espacio

separando el isotipo del resto de elementos de la pagina sean estos textos o imégenes.

Figura 3-3: Area de seguridad para el
uso de otros elementos.

Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Iconografia

Para la construccion de la marca se llevo a cabo el anélisis de algunas teorias, en donde se toma
en cuenta la psicologia del color, arquetipo, rasgos culturales y teoria de la Gestalt. De tal
manera que contribuya a la armonizacion de los elementos y transmita un concepto relacionado

a la temética de la aplicacion para dispositivos moviles.

En psicologia de color se opta por distinguir el verde ya que se relaciona al medio ambiente
ademas de hacer énfasis en el nombre de la aplicacion, y al tratarse de una herramienta con
tematica turistica este color frio proporcionara contraste con tonalidades calidas. Por otra parte,
el arquetipo que se asigna a la marca es “Explorador” puesto que Su esencia le otorga
personalidad auténtica y liberal como se define el buyer persona, la intencién es transmitir el
deseo de explorar, experimentar el mundo y reinventarse lo que impulsa al contraste de colores

entre verde Yy ocCre.

En otro sentido, para formar la simbologia del isotipo se lleva a cabo el estudio de la teoria de la
Gestalt acoplada a la ley de forma y fondo debido a que el turbante propio de la cultura
ancestral se asemeja a un icono de geo localizador acorde a la percepcion del interpretador. En
complementariedad se figuran bajo la semiédtica de elementos culturales una mujer afro, por la
delicadeza de su naturaleza y su exdtico estilo propio de sus raices, y de perfil hacia el futuro.

Fondo verde: Hace referencia a los
bosques tropicales y flora arbérea que
posee el canton. Se utiliza dos
tonalidades por realce y armonia visual.

Turbante: Este elemento toma la forma
de un icono de geolocalizacion, sus
colores son representativos de la
bandera. En el centro se simboliza la
letra “¢” de color verde esmeralda como
indicador que este es el punto destino.

Arete: Representando las artesanias en
su fondo el color ocre comunica el
recurso productivo tierra y tres ondas de
agua: la superior es el mar, la inferior el
rio Esmeraldas y en el centro el estuario
siendo la combinacion de ambos.

Vestimenta: El folklore, la marimba y la
cultura de la zona, considerando el sol
de la cultura Tolita que simboliza a los
Figura 3-4: Construcciéon de marca fundamentada centros culturales y arqueolégicos.

en teorias para transmitir un concepto.

Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Isotipo B/N

Figura 3-5: Disefio invertido del isotipo para el
correcto uso de la marca.

Elaborado por: Rosado, G. 2020

Isotipo Invertido

Figura 3-6: Disefio invertido del isotipo para el
correcto uso de la marca.

Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Figura 3-7: Disefio invertido en verde del isotipo
para el correcto uso de la marca.

Elaborado por: Rosado, G. 2020

Restricciones

Figura 3-8: Uso incorrecto de fondo y Figura 3-9: Uso erréneo de tonalidad y
distorsion de la marca. distorsion de la marca.
Elaborado por: Rosado, G. 2020 Elaborado por: Rosado, G. 2020
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Figura 3-10: Mal uso de cromatica y Figura 3-11: Cromatica inadecuada y
distorsion de la marca. confusion de marca.

Elaborado por: Rosado, G. 2020 Elaborado por: Rosado, G. 2020

Usos Correctos

Figura 3-12: Uso correcto de fondo para Figura 3-13: Cromatica adecuada neutra para
distinguir la marca. reconocimiento de marca.
Elaborado por: Rosado, G. 2020 Elaborado por: Rosado, G. 2020

3.1.11.3 Componentes de la Aplicacién Movil
En efecto al objetivo 3 de la propuesta se especifican las siguientes estrategias para su debida

aceptacion e introduccion al mercado, considerando los gustos y preferencias que el cliente

potencial reflejé en la recopilacion de informacion en el estudio de campo:
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Tabla 3-84: Estrategia de aplicacion de Merchandising Visual para conseguir una presentacion atractiva de la interfaz.

Descripcion
Obijetivo

Responsables

TActica

Frecuencia
Duracion
Alcance

Estimacién econémica

Aplicacion de neotenia y tematica a la interfaz

Aplicar el efecto cachorro y estimulos en el disefio de la interfaz para el impulso de la
lealtad en los usuarios.

Investigador, programador

Disponer en la interfaz el mapa de la localidad en vectores que cumplan con el efecto
cachorro y permita la ubicacion del usuario sobre la superficie.

Mediano plazo

1 afio

Usuarios de la aplicacion.
$ 50,00

Fuente: Alcaldia de Esmeraldas, 2019

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Tabla 3-85: Estrategia de aplicacion de Merchandising de Seduccion para fidelizar al cliente.

Estrategia #2: Merchandising de Seduccion

Descripcion Notificaciones, seguimiento y servicio postventa.
o Fidelizar al usuario en el uso de la aplicacion mediante la sinestesia en técnicas de
Objetivo estimulacion de firma visual y ambientacién en elementos multimedia.
Responsables Investigador, programador

Enviar notificaciones, recomendaciones y mensajes motivacionales a los usuarios.

Tactica - Remitir encuesta de satisfaccion.
- Reproduccién de sonidos que asemejen a la tematica de la aplicacion.
Frecuencia Corto plazo
Duracion Actualizaciones mensuales
Alcance Usuarios de la aplicacion.

Estimacion econdmica  $ 50

Destino Verde

iGRACIAS POR RESPONDER ESTA ENCUESTA!

O NUestIo serviclo

® ®

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Tabla 3-86: Estrategia de Marketing Digital para obtener posicionamiento y atraer nuevos usuarios.

Estrategia #3: Marketing digital (Imbound Marketing)

Descripcion Presencia en el social media mediante interacciones y storytelling.
o Publicitar la aplicacion mévil creando improntas mediante anclas emocionales en redes
Objetivo sociales para la motivacion de la descarga e impulso del sector turistico del canton.
Responsables Mercadélogo investigador, Disefiador grafico
- Enlace con la aplicacion y la difusion de contenido persuasivo en las diferentes redes
sociales conforme al buyer persona establecido.
Théctica
- Ganar posicionamiento para interactuar en la plataforma Tik Tok con contenido
animado segun el publico objetivo que utiliza esta red social.
Frecuencia Corto plazo
Duracion Semanal.
Alcance Buyer persona de las regiones Costa y Sierra.

Estimacion econdmica = $ 100

0O . ) B @ Bows + ©

lig . - - r ~ ™~
wmerses IINER PliYa €5 S010
© o ot S ] 810

° Actudizecones
. ‘ s W Naa o

Adunistrar thnda

Ravdte)a de entrachs

Tienda de aplicacones pars
vgresas

Recurson y herramientad D”ﬂno v.fd.

Adwanivtrar ofertas de pmples v

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Tabla 3-87: Estrategia de aplicacién de Imbound Marketing en el contenido de la aplicacion mdvil conforme a los gustos y
preferencias del Buyer Persona definido.

Estrategia #4: Cliente Buyer

Descripcion Proporcionar contenido Ilamativo y de utilidad al usuario
Cubrir las necesidades de beneficios buscados por el buyer persona para la obtencion
Objetivo . .
de posicionamiento.
Responsables Investigador, programador
- Implementacion de servicio GPS para el seguimiento de una ruta.
- Comunicacion del climay su prondstico de los destinos.
o - Disponibilidad de categorias de hoteles, bares y restaurantes.
Tactica - Recomendaciones de emprendimientos en la zona.
- Informacién de monumentos, destinos y cultura.
- Instituir a la funcionalidad el servicio de audio-book sobre leyendas y poesias.
Frecuencia Mediano plazo
Duracion Actualizaciones semestrales
Alcance Regidn Sierra y Costa
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Estimacion econdmica  $ 150

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
Fuente: Alcaldia de Esmeraldas, 2019

Tabla 3-88: Estrategia enfocada al perfil definido de usuario con la finalidad de brindar una caracteristica diferenciadora para captar

posicionamiento y cuota de mercado.
Estrategia #5: Cliente Buyer
Descripcion Funcionalidad de realidad aumentada
Generar una sensacion particular mediante la proyeccidn tridimensional e interactivo
Objetivo del hiper-entorno del cantén Esmeraldas para la mejora en la participacion de cuota de
mercado, posicionamiento y seduccidn activa del buyer persona.

Responsables Investigador, programador
o - Desarrollar la funcién de realidad aumentada para la aplicacion mévil que muestre
Tactica en un plano tridimensional el entorno de la localidad.
Frecuencia Largo plazo
Duracion 5 afios
Alcance Buyer persona del territorio nacional.

Estimacion econdmica  $25.000

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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Tabla 3-89: Estrategia de aplicacion de Merchandising de Gestion para mejorar la usabilidad generando lealtad en el usuario.

Descripcion Facilitar al usuario la usabilidad de la aplicacion movil.

Obijetivo Otorgar un manejo facil y gil para la disminucién de las posibles desinstalaciones.

Responsables Investigador, programador

- Personalizacién de tamafio de letra y nombre de usuario.

o - Disposicion de una agenda turistica para afiadir localidades llamativas y eventos.
Tactica - Inicio de sesién con Facebook o Gmail.
- Utilidad offline.
Frecuencia Corto plazo
Duracion Permanente, indefinida
Alcance Usuarios de la aplicacion en el territorio nacional.

Estimacién econdmica  $50

AGENDA- ¢
_DEPROMOCION -~
TURISTICA DE ESMERALDAS

11:00 am
Feria Gastronémica- Malec6on Escénico

. 18:00 pm
V|erges Presentacion de artistas y competencia

deportiva — Balneario “Las Palmas”

11:00- 12:00 am

Plaza Civica Nelson Estupifian

13:00- 14:00 pm

15:00- 16:00 pm
Festival de arrullos y danza folklérica
Plaza Civica Nelson Estupifian

18:00- 19:00 pm
Eleccion y coronacion de la Reina
Plaza Civica Nelson Estupifian

21:00- 22:00 pm

Festival urbano de Sol a Sol
Balneario “Las Palmas”

11:00- 12:00 am

Cierre festivo de evento de Sol a Sol
Balneario “Las Palmas”

16:00- 17:00 pm

Desfile cultural — Centro de la ciudad

18:00- 19:00 pm

Presentaciones culturales — Casa de la
Cultura

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

119



Tabla 3-90: Estrategia de Geomarketing para fortalecer el sector productivo de la localidad ligado al turismo del canton.

Estrategia #7: Geomarketing

Extraer informacion por variables de segmentacion conforme a los usuarios de la

Descripcion . .
herramienta movil.
Fortalecer a los emprendimientos de la localidad en su ciclo de vida en el mercado,
Obijetivo mediante informes de segmentacion estadisticos para el orientado desarrollo de
estrategias.
Responsables Investigador, programador
- Desarrollar una base de datos que segmente automaticamente el rango de edad,
o género, ciclo de vida familiar, la afluencia en horas y dias de los diferentes destinos
Tactica y la experiencia positiva o negativa del cliente.
- Especificacion mediante histograma del nimero de usuarios en cada destino.
Frecuencia Corto y mediano plazo
Duracién Informes diarios y mensuales
Alcance Emprendedores del cantdn registrados en la aplicacion.

Estimacién econdmica  $50

Grupos de referencia

15:00 16:00 17:00 18:00 19:00 20:00 21:00 22:00
Horarios de afluencia

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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CONCLUSIONES

e El canton Esmeraldas es un territorio que se ha mantenido luchando contra la
inseguridad, vulnerabilidad a la ignorancia y falta de progreso, no obstante, es un
mercado que necesita impulso ya que posee recursos naturales. El turismo es su
principal fuente de ingresos, derivando a otros sectores a su dinamismo, por esta razon,
el rescate de saberes ancestrales, la comunicacidn de sus destinos y cultura hacen que

el proyecto sea viable y necesario para una reactivacion econémica post pandemia.

e La carencia de liderazgo empuja al canton hacia la tenencia de debilidades y amenazas
gue son denegaciones para el afrontamiento del arrasador entorno de la realidad
nacional, de esta manera, Esmeraldas a falta de apoyo local se ve orientada a la
busqueda de oportunidades que con las fortalezas de su medio busca superacién. Sus
costas y paisajes motivan a ejercer una economia que brinde sustentabilidad a sus

moradores.

e El desarrollo de la aplicacion para dispositivos moviles con contenido turistico del
canton Esmeraldas refleja una gran aceptacién por el publico objetivo, es por ello, que
el impulso de este sector serd beneficiado encadenando las otras areas productivas de
la localidad, debido a que la herramienta facilita el acceso a informacion que con el
proceso de comunicacion en provecho de la hiper conectividad se gestiona el proceso
de generacion de contenidos para captar afluencia de visitantes y satisfacer sus

necesidades y deseos de despeje emocional.
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RECOMENDACIONES

e Es sugerible que la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, compafieros y colegas
aporten con investigaciones gque motiven a la mociéon de un cambio en la estructura
administrativa y econdmica de territorios vulnerables, debido a que la importancia de
seguir indagando en estos temas promueve a la mejora continua. Con el conocimiento
y el aporte académico se apoya al fortalecimiento del ambiente interno e identificacién
de estrategias que contrarresten adversidades del entorno, aprovechando ventajas

competitivas de entidades y localidades en via de desarrollo.

e La Funcion Administrativa del canton Esmeraldas debe corregir aspectos internos que
en cuestion de liderazgo urge que el territorio supere para su posterior progreso, la
corrupcion y carencia de ética profesional que manifiesta el territorio nacional afecta al
avance de practicas que buscan conseguir victorias, prolongando la inseguridad y
demas adversidades que aterrorizan y paralizan las avenencias. Por este motivo, el
apoyo a emprendimientos y el etnocentrismo en todos los sectores ya sean primarios,

secundarios o de servicios hacen colaboracidn a la prosperidad deseada.

e Para el fortalecimiento investigativo del canton Esmeraldas, la presente investigacion
aborda la posibilidad de estudios posteriores con el afan de aplicar diferentes
metodologias e instrumentos que alienten al territorio a desarrollar avances que
conlleven su rigqueza natural y cultural a una segmentacién mas avanzada para emerger

en una economia de sector turistico con visitantes y viajeros internacionales.
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GLOSARIO

Aplicaciones Hibridas. La distribucion en tiendas de aplicaciones moviles, asi como también el
principio de reutilizacién de cddigo para multiples plataformas son las caracterizaciones
principales en este tipo de aplicaciones moviles, por otro lado, la ejecucion es mas lenta y
ademas la apariencia de las interfaces no sera la misma en todas las plataformas a comparacion
de una ampliacion nativa. “Son desarrolladas empleando tecnologia web y ejecutadas dentro de

un contenedor sobre el dispositivo” (Delia, 2013; citado en Merino Sanchez, 2018, p.28)

Aplicaciones Mdviles. “Es una herramienta tecnol6gica de comunicacion lo que permite
utilizar las Tics al servicio del turismo aportando al desarrollo y la innovacién de las
telecomunicaciones entre usuarios y dispositivos portables.” (Consultoria Turistica Cepet

Consulting, 2015; citado en Caicedo et al., 2016, p.44)

Comunicacion Integrada. Segun Kotler y Armstrong, las comunicaciones integradas de
marketing (CIM) implican la integracion cuidadosa y coordinada de todos los canales de
comunicacion que la empresa utiliza para entregar un mensaje claro, coherente y conveniente
sobre la organizaciéon y sus productos. En este sentido, las comunicaciones integradas de
marketing requieren conocer todos los puntos de contacto con el cliente, ya que cada uno genera
un mensaje (bueno, malo o neutro). Por tanto, la puesta en practica de la CIM implica
desarrollar un objetivo fundamental que consiste en entregar un mensaje claro, coherente y
positivo en cada contacto. En consecuencia, la CIM conduce a una estrategia total de
comunicacion de marketing, encaminada a forjar relaciones con los clientes, mostrando como la
empresa y su oferta pueden ayudar a los clientes a resolver sus problemas. (Estrella & Segovia,
2016, p.19)

Distribucion de Servicio. El canal de distribucion de servicios es mas corto que el canal de
distribucion de bienes tangibles, es decir, no requiere inventario del operador logistico y otros
articulos relacionados con la logistica. Las decisiones pueden estar relacionadas con la
localizacion de la prestacion o adquisicion de servicios, los intermediarios involucrados en la
distribucion de servicios y, por Gltimo, las decisiones no relacionadas con el lugar de ejecucion
de los servicios. Los servicios se pueden distribuir de las siguientes maneras: el cliente va al
lugar del servicio, pasando del proveedor de servicios a la ubicacion del cliente y, por ultimo, el
servicio se puede prestar sin el contacto entre el proveedor y el cliente a través de medios de

comunicacion. (Cardoso & Magalhées, 2016, p.17)



Marketing. Es la actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general, al cual es aplicable el Big Data en la que las personas clientes y socias y la
comunidad buscan la generacién de valor en todos y cada uno de los procesos que ejecutan las
empresas. (Ortiz et al., 2015)

Marketing Digital. EI marketing digital nace con el auge de las nuevas tecnologias y la nueva
forma de usar y entender internet, y consiste en utilizar las técnicas del marketing tradicional en
entornos digitales. Va dirigido a una gran masa, donde cada uno de los individuos debe sentirse
Unico, especial, volviendo al trato personal que ofrecian los dependientes a sus clientes

habituales en otras épocas, pero todo ello en un entorno digital. (Castafio & Jurado, 2016, p.8)

Marketing Estratégico. Es dénde la alta direccién de marketing de la empresa produce a nivel
de producto-mercado. Se trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el tiempo, novedosas
Yy, por tanto, no estructuradas, y para las que se cuenta esencialmente con informacion subjetiva

basada generalmente en la experiencia.(Fabre & Plaza, 2019, p.30)

Marketing Operativo. Son las acciones o actividades de las empresas en lo que concierne a
estrategias de ventas y de la comunicacién para dar detalles o hacerles conocer a los posibles
clientes las particularidades de los productos que se ofrecen. Se hace una gestion voluntaria que
conlleva a la conquista de nichos de mercados a corto y el mediano plazo, aunque mas es
parecida a la tradicional gestion comercial sobre las 4p del marketing. Se encarga de tomar las
decisiones y poner en préactica la creacion de los programas que se realizan en el mix y se
concreta con las decisiones relativas al producto, precio, plaza y promocién.(Castro & Salazar,
2017)

Marketing Turistico. Es la disciplina que permite vincular al destino con el mercado.
Representa un proceso secuencial y recurrente en el que la DMO “planifica, investiga, controla
y monitoriza los resultados de las actividades que desarrolla para identificar y conectar las
necesidades de los potenciales turistas con los objetivos generales del destino. (Campillo &
Martinez, 2019, p.6)

Precio. Hace referencia a la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para obtener el
producto en el mercado. Unica variable que aporta ingreso a la empresa ya que las demas
generan gasto. Para marcar el precio en el mercado es necesaria la realizacion de un estudio de

mercado para valorar a la competencia y el producto a ofertar. (Pefia, 2016, p.12)



Producto Turistico. Es el mix o conjunto de productos que un pais ofrece dependiendo de la
motivacion del turista. “Es el conjunto de bienes y servicios puestos a disposicion del usuario en
un destino determinado: Los recursos turisticos, los atractivos turisticos, la planta turistica, los
servicios complementarios, los medios de transportes, la infraestructura basica.” (Mincetur,

2012; citado en Garcia & Santos, 2019, p.18)

Servicio Turistico. Es la organizacion y personal destinado a cuidar intereses o satisfacer
necesidades del publico o de alguna entidad oficial o privada. Actividad o serie de actividades
esencialmente intangible, que pueden o no estar ligadas a un soporte fisico, y que se ofrecen
para satisfacer los requerimientos de viaje de los turistas. “Es uno de los puntos mas importantes
de la promocion turistica, de ella se basa el servicio del producto que se va a ofrecer”

(Acerenza, 2005; citado en Garcia & Santos, 2019, p.18)
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ANEXOS

Anexo A: Anteproyecto

1. Titulo

Gestién de comunicacion con el uso de un aplicativo movil (APP) para impulsar el sector

turistico del canton Esmeraldas.

2. Problema de investigacién

2.1 Planteamiento del problema

En concordancia con Segura (2017, p.15), el cual manifiesta que en América Latina el
turismo se ha promovido pese a la perplejidad econémica, el sector se ha desarrollado y
mantiene prospectos para el futuro. Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT)
(2015) presentd que el nimero de viajeros extranjeros registrados en la region supera los

96,6 millones, convirtiéndose en la mayor cifra alcanzada durante la tltima década.

No obstante, el turismo ecuatoriano se ha visto afectado en gran medida en los dltimos
aflos puesto que el terremoto del pasado 2016 dejo secuelas en el mismo, pese a su
proceso de recuperacion, nuevamente es perjudicado por la actual emergencia sanitaria
que aflige a nivel mundial y como consecuencias deja estragos en diversos aspectos

sociales, econdmicos, politicos, entre otros, que afectan al mencionado sector.

En Esmeraldas el primordial ingreso por el cual se beneficia la localidad es el sector
turistico del cual se favorece el 70% de la poblacidn, el porcentaje restante se deriva de la
agricultura, comercio informal (que de igual manera depende del turismo), servicio

publico y otras actividades econémicas. (Gémez & Panchano, 2019)

La poblacion esmeraldefia se sustenta en gran medida de esta fuente de ingresos que como
resultado de la crisis actual la ciudad se ha visto fuertemente afectada en sus fuentes de
empleo, fortificacion de emprendimientos, competitividad, fuga de visitantes, firma
visual, lo cual paraliza el desarrollo del cantén e inclusive incrementa la inseguridad. Es

por ello, que la reactivacion econémica de este campo es imprescindible.



Cabe recalcar que el rescate de saberes ancestrales es ineludible puesto que ha perdido
fuerza con el pasar del tiempo, a pesar de que se ha tratado de fortalecer con proyectos
como la remodelacion del museo de la arqueologia regional y centro cultural, no existe
una fuente de comunicacion sélida que brinde a los turistas y visitantes potenciales
informacion persuasiva con gran impetu sobre la diversidad cultural, los diferentes

atractivos, gastronomia, actividades socioculturales y desarrollo de deportes en la zona.

La gestién de comunicacion es importante para dar a conocer al cliente potencial la
promesa de valor y en conjunto con el social-media y las tecnologias de informacion y
comunicacién (TIC) permitiran llegar con mayor facilidad generando leads, por lo tanto,
al carecer de una herramienta mévil que proporcione informacion turistica es complicado
definir el Buyer persona para generar el contenido que se acople a los gustos y
preferencias en concordancia con el trafico digital y asi mejorar la experiencia del turista
o el grado de etnocentrismo del visitante en la “tierra verde” para la dinamizacién del

sector turistico.

2.2 Formulacioén del problema

¢Se puede maximizar la afluencia para el beneficio y desarrollo turistico del cantén Esmeraldas
mediante el desarrollo de un aplicativo movil el cual gestione la comunicacion e integre el
impulso de los principales startups, saberes ancestrales, calendario festivo e interaccion por

trafico digital?

2.3 Sistematizacion del problema

= Es posible suplir el periodo de incertidumbre turistica a causa de la demanda esporadica del

canton Esmeraldas por una demanda efectiva o continua?

= Las combinaciones sobre productos turisticos esmeraldefios relacionandolos a las nuevas
tecnologias de informacion y comunicacion conseguiran destacar la promesa de valor de las

actividades desarrolladas y dinamismo del sector?

= ;En la presentacion de la APP se podria adaptar cambios y nuevas exigencias de los leads
para mejorar el desarrollo experiencial, actualizacion y acceso a la informacién facilitando la

usabilidad (desenvolvimiento en la interfaz movil)?



¢La APP puede ser util para otras actividades productivas del canton Esmeraldas como en el

sector industrial, secundario y comercial?
¢Seria necesario modificarle ciertas funciones durante el proceso de disefio y desarrollo de la
aplicacion movil que calibrado con los competidores directos se adapten y superen

funciones?

¢Para atribuir un beneficio diferenciador, la APP mdvil debera transmitir en forma explicita

o0 implicita su promesa de valor?

Objetivos

3.1 General

Fortalecer la gestién de comunicacion con el uso de una aplicacion movil (app) para

impulsar el sector turistico del canton Esmeraldas.

3.2 Especificos

Fundamentar el estudio mediante un marco teérico que respalde la indagacion sobre el

canton Esmeraldas a través de fuentes secundarias de informacion.

Realizar un diagndstico situacional del canton Esmeraldas a través de las diferentes técnicas de

investigacion.
Proponer un aplicativo movil (APP) orientado a la potenciacion turistica del cantdn
Esmeraldas mediante técnicas de comunicacion que brinden informacidn al turista durante

su estancia.

Justificacion

4.1 Justificacion tedrica

El fortalecimiento de la gestion de comunicacion esmeraldefia reuniendo las ventajas del social-

media en una aplicacion movil es de gran importancia para el sector turistico porque permite

intensificar la persuasion de los privilegios de Esmeraldas, esta App permitird mejorar el acceso



a la informacion del canton en sus atribuciones para que el cliente potencial pueda acceder a los

diferentes puntos de manera confiada, recomendada y planificada.

El visitante serd uno de los beneficiados puesto que tendrd la oportunidad de realizar un
recorrido guiado por la aplicacion, considerando opiniones de las interacciones de las redes
sociales sobre los diversos servicios ofertados en la capital como hoteles, restaurantes, bares,
museo, entre otras instituciones y la planificacion cultural o festiva que se realice en el canton.
Esta aplicacién también favorece a los emprendedores ya que pueden dar a conocer sus
microempresas, al igual que las empresas ya existentes en el mercado esmeraldefio puesto que al
incrementar el nimero de turistas tendran mayor oportunidad de ejercicio comercial y mejorar
sus relaciones con sus proveedores y la ciudad en general debido a que permitira contribuir con

el gasto publico, mayor competitividad local y mejora en la infraestructura de la ciudad.

4.2 Justificacion metodoldgica

Con el uso del aplicativo movil los usuarios tendran a su disposicion informacion confiable y
veras a cerca del cantdon Esmeraldas, la cual puede ser Gtil como fuente secundaria o respaldo
para futuras investigaciones. Cabe recalcar que la APP captard datos que ayuden a los
emprendedores a vigorizar sus microempresas debido al monitoreo de trafico digital, el cual les
proporciona informacion que al ser analizada e interpretada obtendran resultados que pueden
traducirse en posibles estrategias y definir prospecciones. Otra de sus funciones principales es
otorgar datos para los mandatarios del territorio esmeraldefio puesto que aportaria a la

elaboracion de informes, proyecciones e incluso analisis para toma de decisiones.

4.3 Justificacion préactica

La presente investigacion se lleva a cabo debido a que en el canton Esmeraldas existe la
necesidad de impulsar el sector turistico, mediante el uso de las nuevas tecnologias de
comunicacion y social media se concibe la posibilidad del desarrollo de un aplicativo mévil que
gestione la comunicacion y persuada a los usuarios en el recorrido local sobre las caracteristicas
y atributos del territorio para que mejore su experiencia proporcionandole valor y por lo tanto
este mantenga compromiso de cliente. Expresado de otra forma, que el turista o visitante
mantenga la obligacion moral de accionar la publicidad boca a boca sobre la APP y el destino
turistico, siendo de esta manera, favorecido el canal de medios ganados contribuyendo al
dinamismo de la ciudad incluido el campo comercial al destacar a las principales Startups en el
cual los emprendedores podran generar publicidad informativa para su fortificacion y

competitividad en participacion de cuota de mercado.



Anexo B: Encuesta B2C

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS ﬂ

CARRERA MERCADOTECNIA

Determinar la prefactibilidad de una app moévil con contenido turistico del canton destino Esmeraldas,
mediante el atesoramiento de habitos, gustos y preferencias de los consumidores potenciales.

Género: F D M D

Edad:

15-25 D 26-36 D 37-47 D 48 a més D

Ocupacion:

Estudiante D Ama de Casa D uncionario pﬂblicoD Funcionario privadoD

Obijetivo:

Estado civil:
Soltero D Casado D Unién de hecho D Divorciado D Viudo D

Nacionalidad:

Ecuatoriana D Extranjera D

Region De Procedencia:

Costa D Sierra D Amazonia D Insular D

Nivel Académico:

Primaria D Secundaria D Bachiller D tercer nivel D cuarto nivel D Otro D

Nivel de Ingresos:

400 — 600 D 700 — 900D 1000-1200 D 1300 + D

En las siguientes escalas marque con una X siendo 1 Muy de acuerdo y 5 Muy desacuerdo, segin considere las

siguientes proposiciones.

1. ¢(En qué periodo de tiempo habitualmente Ud. vacaciona?

Periodo/Escala de

; 1 Siempre 2 Casi siempre 3 Aveces 4 Casi nunca 5 Nunca
actitud

Anual

Semestral

Trimestral

Mensual

2. ;Qué motivo le impulsa a Ud. para visitar a otra localidad?

Motivo/I_EscaIa de 1 Muy de acuerdo | 2 De acuerdo 3 Neutral 4 En desacuerdo > Muy
actitud desacuerdo
Compromisos
familiares

Vacaciones laborales

Feriados nacionales

Fiestas cantonales




3. ¢Con qué grupo de referencia generalmente Ud. Asiste a viajes turisticos?

Grupo de referencia/

5M
. 1 Muy de acuerdo| 2 De acuerdo 3 Neutral 4 En desacuerdo uy
Escala de actitud desacuerdo
Pareja
Familia
Amigos
Compafieros
Solo
4. ;Con qué frecuencia Ud. vacaciona en el canton Esmeraldas?
Frecuencia/ Escala
. 5 Siempre 4 Casi siempre 3 Aveces 2 Casinunca 1 Nunca
de actitud
Visita
5. {Qué tipo de aplicacion movil Ud. Descarga generalmente?
Aplicacién/ Escala 1 Muya
. 2 A menudo 3 Raravez 4 Casi nunca 5 Nunca
de actitud menudo
Redes Sociales
Entretenimiento
Educativas
Geo localizador
6. ¢En qué red social considera Ud. Tener mayor interaccion?
Red social/Escala de
. 1 Mucho 2 Moderado 3 Regular 4 Poco 5 Nada
actitud
Facebook
WhatsApp
Instagram
YouTube
7. ¢En qué horario del dia usualmente Ud. Interactlia en redes sociales?
Horario/ Escala de
. 1 Mucho 2 Moderado 3 Regular 4 Poco 5 Nada
actitud
Noche
Tarde
Mafiana
8. ¢Qué herramienta mévil Ud. Utiliza para ubicarse dentro de una localidad?
Herramienta movil/
1 Mucho 2 Moderado 3 Regular 4 Poco 5 Nada

Escala de actitud

GoogleMaps

Maps.me




Tripadvisor

BingMaps
9. (Qué elementos considera Ud. que debe tener una aplicacién mdvil con contenido turistico?
Contenido/ Escala de . 5 Muy
. 1 Muy de acuerdo| 2 De acuerdo 3 Indiferente | 4 En desacuerdo
actitud desacuerdo
Destinos
Alojamiento

Bares y Restaurantes

Historia

Geolocalizacion

Calendario Festivo

Emprendimientos

Comentarios/
Recomendaciones

10. ¢En qué tienda movil preferiria descargar una app con contenido turi

stico del cantén Esmeraldas?

Frecuencia/ Escala 5 Muy
) 1 Muy de acuerdo| 2 De acuerdo 3 Neutral 4 En desacuerdo
de actitud desacuerdo
Android
i0S

11. ;Qué nombre cree Ud. Conveniente para una aplicacion

movil con contenido turistico del cantdon Esmeraldas?

Nombre/ Escala de
actitud

1 Muy de acuerdo

2 De acuerdo 3 Neutral

4 En desacuerdo

5 Muy
desacuerdo

Vive Esme

Esme Al Mundo

Verde. Tour

Destino Verde

Veni Pa Ca

12. ;Conoce Ud. una app mavil que le brinde informacidn turistica del canton Esmeraldas?

.

No

L]

13. ¢ Descargaria Ud. una app movil con contenido turistico del cantdn Esmeraldas?

]

No

Gracias por su colaboracion.

L]




Anexo C: Encuesta B2B

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CARRERA MERCADOTECNIA ﬂ
Determinar la prefactibilidad de una app mdvil que genere informes estadisticos conforme una

Objetivo: expedita investigacion de mercado sobre la demanda turistica del canton Esmeraldas para el
fortalecimiento del sector microempresarial de la localidad.
Género: F D M D
Edad:
18-28 D 29-39 D 40-50 D 51 a més D
Estado civil:

Soltero D

Nivel académico:

Casado D Unioén de hechoD Divorciado D

Viudo D
PrimariaD SecundariaD Bachiller D Tercer nivel D Cuarto nivel D Otro D

Parroquia de la empresa:
Rural D Urbana D

1. ¢En qué sector econdémico su empresa ejecuta su actividad?

Comercial Servicios Industrial

2. ldentifique el tamafio de su empresa

Microempresa

Mediana

Grande

Pequefia
(de1a9 trabajadores)D (de 10 a 49 trabajadores)|  |(de 50 a 199 trabajadores) (més de 199 trabajadores)

3.

¢ Cuanto tiempo la empresa ha mantenido su actividad econémica en el mercado?

6- 11 afios D 12-17 afios D

¢Realiz6 un estudio de mercado previo para incursionar con su negocio?

0-5 afos 18 a mas afios

|

Si

No

5. ¢Usted paga por publicidad act

iva en redes sociales u otra herramienta que le genere comunicacion?

Si

No

6. ¢Realiza controles del progreso

mensual de su negocio para la posterior toma de decisiones?

Si

No

7. ¢Le agradaria recibir informacion estadistica referente a un estudio de mercado de su zona para el

fortalecimiento de su negocio?

Si

No

8. ¢Estaria dispuesto a suscribirse al servicio de una aplicacion mdvil para difundir contenido publicitario y

recibir informacién del mercad

0 por un coste mensual?

Si

No

Gracias por su colaboracion



Anexo D: Anélisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach del Instrumento de Investigacion

Estadisticas de Fiabilidad

) ] Alfa de Cronbach basada en N° de
Cuestionario Alfa de Cronbach .
elementos estandarizados elementos
B2C ,893 ,890 37
B2B ,848 ,849 5

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

En la valoracion del cuestionario a través de la confiabilidad por medio del Alfa de Cronbach
derivado del programa SPSS, se obtuvo un resultado de 0,89 para la encuesta b2C y 0,85 para el
instrumento B2B; lo que genera consistencia interna en la sinergia de variables. Es decir, que

todas las variables estan dirigidas hacia un mismo objetivo.

Anexo E: Operacionalizaciéon de Variables

Problema  Variables Hipdtesis Variables Dimension  Indicador  Técnica/lnst. Congruencia
La carencia 1. Gestionde La Gestionde  Variable Segln La evaluacion - Técnicas: El turismo
deuna  comunicacion Comunicacién independiente: su cualitativa del Las principales para
herramienta mediante el  con el uso de Gestion d alcance: instrumento  técnicas que se Esmeraldas es
estion de
movil que  usodeuna una aplicacion L sebasaenla utilizaraenla la principal
. L . Comunicacion  Local . . L
brinde aplicacion movil (APP) validez de investigacion fuente de sus
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Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020



Anexo F: Comprobacion de Hipotesis Mediante la Prueba de Distribucion de Chi-

Cuadrado

Tabulacion Cruzada: Periodo de tiempo para efectuar un viaje*Aceptacion de una app mévil con contenido turistico

Aceptacion
Recuento de Frecuencias Total
No Si
Observadas 3 13 16
Mensual
Esperadas 1,3 14,7 16
] Observadas 2 65 67
Periodo de tiempo ~ Trimestral
Esperadas 5,3 61,7 67
para realizar un
o Observadas 4 40 44
vigje Semestral
Esperadas 3,6 40,4 44
Observadas 2 8 10
Anual
Esperadas 0,8 9,2 10
Observado 11 126 137
Total
Esperado 11,0 126,0 137,0

Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Pruebas de Chi-cuadrado

Prueba Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16,919 14 ,261
Razdn de verosimilitud 16,881 14 ,263
Asociacién lineal por lineal ,364 1 ,546
N de casos validos 137

a. 22 casillas (73,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es ,08.
Fuente: IBM SPSS Statistics Visor, 2020
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Valores Criticos de la Distribucion Chi Cuadrado

df 0,001 0,0025 0,005 0,01 0,025 0,05

11 31,2635 28,7291 26,7569 24,7250 21,9200 19,6752
12 32,9092 30,3182 28,2997 26,2170 23,3367 21,0261
13 34,5274 31,8830 29,8193 27,6882 24,7356 22,3620
14 36,1239 33,4262 31,3194 29,1412 26,1189 23,6848
15 37,6978 34,9494 32,8015 30,5780 27,4884 24,9958

Fuente: Daniel, 2006

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020



Con un nivel de significancia del 5% y con grados de libertad de 14 segun la tabla de valores
criticos de distribucion de Chi-cuadrado, se tiene un valor limite de 23,6848. Segun el analisis
realizado se obtiene un valor de Chi-cuadrado del 16,919 donde se puede definir que dentro de
un rango de 0 - 23,6848 el resultado obtenido estd dentro de la condicion en la zona de
aceptacion. El cual se demuestra que la hip6tesis nula (Ho) o hipdtesis a demostrar es aceptada.
Es decir que, la Gestion de Comunicacion con el uso de una aplicacion movil efectivamente

fortalecera el sector turistico del canton Esmeraldas.

Anexo G: Parametros de la Regla de Decision del Benchmarking y Escala de Likert

Regla de Decision Benchmarking

1-2,33 Bajo ®
2,34 — 3,68 Medio
3,68-5 Alto

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

A demaés se aplica otro rango en base al intervalo tres para establecer las condiciones con

respecto a la encuesta. Considerando los siguientes aspectos:

W= R w= Rango
k R= Limite superior-limite inferior

k= ndmero de intervalo

Por lo tanto, se obtiene:

k=3 128,6 — 39,2 w =298
3

Regla de Decision Encuesta

69,01 98,81 MEDIO

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

En el caso de la tabulacién de los datos obtenidos del cuestionario se aplica la regla de decision
para determinar si las variables en estudios son altas, medias o bajas de acuerdo con la
condicion explicita en la interrogante, para dar pie a una interpretacion de los resultados

argumentada, fundamentada y clara.



Anexo H: Tabla Resumen de los Resultados del Cuestionario B2C

Cuestionario Media Regla

Anual 96,8 Medio
Semestral 74,2 Medio

Compromisos Familiares 112,8 -
Vacaciones Académicas 102,2 -
Feriados Nacionales 106,6 -

Pareja 99 -
Familia 1196  [HNAIEN
Amigos 108 -

Visita a Esmeraldas 90,6 Medio

Redes Sociales 121,2
Entretenimiento 109,2

WhatsApp 1286  [RNAIEN
Facebook 113,2 -
Instagram 99,6 -
YouTube 902 [INAIGEN

Noche 117

Google Maps 113

Destinos 1278 -
Alojamiento 1248 -
Bares/Restaurantes 121,8 -
Historia 106 -
Geolocalizacion 114,6 -
Calendario Festivo 106,8 -
Emprendimientos 107 -
Comentarios/Recomendaciones 114 -

Android 122,8 -
Vive Esme 92,6 Medio
Destino Verde 97 Medio

Competencia 125 No



Aceptacion 126 Si
Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Anexo |: Tabla Resumen de los Resultados del Cuestionario B2B

Cuestionario %

Comercial 67,9

Microempresa 97,8

0-5 afios 71,6

* ¢Realiz6 un estudio de mercado previo para incursionar con sunegocio? |
No 61,2

* Usted paga por publicidad activa en redes sociales u otra herramienta que le genere comunicacion?
No 72,4

* Realiza controles del progreso mensual de su negocio para a posterior toma de decisiones?
No 56,7

[%2]
R
©
w
w

[%2]
2
o
N
©

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020

Anexo J: Matriz General de Evaluacién de Actividades (Check List)

Si No Si No Si No Si No

Videos en redes sociales aplicando storytelling.

Challenge en TIK TOK a cerca de rimas y
danzas de la zona.

Life de los atractivos en tiempo real.

Focus group y ofrecimiento de souvenirs y
membrecias.

Subir contenido en horas de mayor trafico digital.

Realizar mingas voluntarias para la
conservacion del ecosistema.

Elaborado por: Rosado Santos, Génesis, 2020
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