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Resumen

Utilizando la innovadora metodologia “Business Model CANVAS” para
generacion y andlisis de modelos de negocio, se estudia el estado del turismo en la provincia de
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provincia de Chimborazo como un destino turistico de primer orden para turistas nacionales.

Ya que las condiciones actuales respaldan positivamente a la gestiéon de marca digital, y el
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Abstract

Using the innovative methodology "Business Model CANVAS" for the creation
and analysis of business models allows to study the state of tourism in the province of
Chimborazo with PEST, Porter and SWOT analysis, to develop a creation and brand management
(branding) model on digital channels, making it possible to establish the province of Chimborazo

as a prime tourist destination for native tourists on this channel.

Since current conditions positively support digital brand management and the development
of these strategies requires a very low budget, the CANVAS method, which is being used by
several internationally successful brands, provides guidelines to design a business model with

high probabilities of success, using visual tools.

The business model is complemented by the establishment of a series of tables developed
with Excel for planning, implementation, control and monitoring of progress in the positioning of
the brand, in this case, the province of Chimborazo as a tourist destination. Moreover the
establishment of a measurement system through IOR units, or impact on the relationships in

social networks is considered.

The resulting model can be applied to any business environment, not only tourism, since the
CANVAS and digital branding method are international business strategies that are easy to

implement.
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Capitulo 1

Introduccion

A pesar de haber algunos perfiles circulando por distintas redes sociales (Facebook, YouTube)
con la intencién de presentar una marca turistica para ciertos destinos en la provincia de
Chimborazo, no se puede observar rastros de que en alguno de ellos se haga un seguimiento mas
profesional de la marca digital que intentan consciente o inconscientemente imprimir en la red,
es mas, la mayoria tal vez ni siquiera analice las estadisticas nativas (propias de la red social)
relativas a la evolucion de su impacto en internet, y menos probable la existencia de un CM

(Community Manager) especifico por perfil levantado en internet.

1.1 Presentacion del trabajo

A pesar de que los indices de insercidn de internet entre la poblacién va en aumento, asi como
la cantidad de lineas celulares activas, ain es baja la incidencia de modelos adecuados de gestién
y creacion de marca (branding) por medios digitales para la provincia de Chimborazo,
basicamente porque es minima la visién de la provincia como un potencial turistico en el pais,

frente a su contraparte en las playas o aquellas experiencias naturales en el oriente ecuatoriano.

El uso de neuroinsights (percepciones neurolégicas humanas) para el desarrollo de una
marca, es un aspecto utilizado en el marqueting de varias de las marcas mas famosas en el
mundo, tales como Coca Cola o Burger King, asi lo expone Jurgen Klaric en sus conferencias

internacionales.

El éxito estd por demdas demostrado, es por ello que se considera este aspecto como un
elemento que deberia ser imprescindible para el branding de cualquier modelo de negocio en
cualquier segmento comercial, incluido el turismo, afianzando las percepciones positivas que el
producto, bien o servicio escriben en la mente de los clientes, estableciendo una identidad que no
necesita explicar en cada momento y a cada ser humano los beneficios o necesidades que puede
satisfacer, y concertando asi una inmediata conceptualizacién del valor que la marca aporta a la
vida, costumbres, status o necesidades del consumidor potencial... eso es lo que hace la marca, es
el nombre de un producto, de una persona, de aquello que se desea adquirir porque su nombre es

sinénimo de lo que se desea satisfacer con calidad, inmediatez y simplicidad.



La metodologia CANVAS es innovadora en la modelacién de negocios, esta siendo utilizada en
varias de las mejores universidades del mundo y por varias de las marcas mas exitosas también,
se basa en el principio neurolégico que explica que el cerebro humano planifica, ordena, disefia, y

aprende mejor y mas eficientemente mediante herramientas visuales.

Bajo el esquema visual de un “lienzo” dividido en secciones, el método CANVAS hace uso de
elementos graficos, kinestésicos (tocar, mover, escribir, mirar), y de un presupuesto
completamente irrisible, pues aunque en este trabajo se ha utilizado herramientas informaticas
(Microsoft Visio, Paint.Net), el método puede aplicarse tinicamente con pliegos de papel reciclado,
rotuladores, y notas adhesivas; con menos de cinco délares se puede disponer del material
necesario para que un grupo de trabajo desarrolle basicamente un brainstorming (lluvia de

ideas) estructurado.

Otra de las ventajas del Business Model CANVAS (modelo de negocio CANVAS) creado por
Alexander Osterwalder, es el tiempo completamente bajo que requiere para su instruccién,
aprendizaje, aplicacion, y para que arroje resultados sobre el disefio de un modelo viable, o para
analizar modelos existentes en perspectiva de mejora o reestructuracion, asi como también es
sumamente bajo el tiempo que requiere para que cualquier miembro del equipo tenga una visiéon

global del modelo de negocio en todos los segmentos que lo componen.

El modelo resultante es facilmente aplicable a cualquier segmento comercial o personal, no
solo para el sector turismo; de hecho, el autor del presente escrito viene aplicando la gestién de
marca profesional por canal digital desde hace ya algin tiempo, cuando empezd a gestarse la idea
de este trabajo (véase apéndice ), y con apenas tres videos y una presentacion en Power Point ya
ha conseguido hacer contacto con un profesor de Santo Domingo y un estudiante universitario,

quienes se interesan por la informacién subida al canal de YouTube.

La presentacion subida a Slideshare ha sido vista en Colombia y en Estados Unidos, por lo que
es evidente la necesidad de desarrollar el contenido en al menos un idioma adicional, el inglés, y
en replicar el contenido en diferentes redes como versan las recomendaciones de los autores

consultados.

Es decir, el canal digital, social media, internet, web, redes sociales, o como quiera llamarse, es
un importante vinculo para dar a conocer y cimentar una marca, manteniendo estrategias claras
de respaldo a los contenidos, y manteniendo siempre una correspondencia inmediata con los
clientes que se inclinan por el producto ofertado. Es de facil implementacién y de un costo
asequible hasta para adolescentes, con resultados profesionales y practicamente inmediatos

siempre y cuando se gestione adecuadamente el modelo, y no se lo descuide, ya que en esencia es
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un escaparate que requiere atencién, y al tener tantos espectadores, es importantisimo mantener

un sistema de comunicacién y un adecuado protocolo de manejo de comentarios.

Es de considerar también que la metodologia CANVAS y el tema de Neuromarketing, deberian
ser considerados como aportes esenciales de las actuales propuestas académicas de las

universidades, tanto de pre como de postgrado.

1.2  Descripcion del documento

Fuera de considerar que el primer capitulo contempla la Introduccién del presente trabajo, el
Capitulo 2 por norma plantea la respectiva Propuesta Estructurada, misma que esta constituida

basicamente por la informacién del Plan de Tesis aprobado con antelacion.

El Capitulo 3 aborda el Marco Tedrico en el cual se recupera un compendio de términos
especializados en la tematica para facilitar la compresién del lector sobre el resto del texto
acuflado, datos estadisticos del Ecuador relevantes al sector turistico, un extracto de
Neuromarketing, y varios temas relacionados con el desarrollo de marca y marketing digital,
para asi proceder a sustentar el Capitulo 4, en el que se presenta la metodologia CANVAS de
modelacién de negocios tanto para el diagndstico actual del sector, como para la estructuraciéon

del nuevo modelo de marca (negocio) digital en social media (redes sociales).

El Capitulo 5 presenta y analiza los Resultados del Trabajo, con la Evaluacién Preliminar sobre
la aplicacién del modelo en un prototipo generado sobre la plataforma de internet y redes

sociales. Finalmente en el Capitulo 6 constan las Conclusiones y Recomendaciones del escrito.

El complemento del trabajo se abre en apéndices: el A muestra el lienzo CANVAS de
diagnostico del sector turistico chimboracense, el B muestra un analisis PEST (factores externos)
con curva de impacto y una matriz de las cinco fuerzas de Porter, el Apéndice C presenta el
cuestionario de entorno en el modelo CANVAS, el Apéndice D muestra las matrices FODA-
CANVAS seglin la metodologia utilizada, el Apéndice E muestra la Matriz de Empatia con el
Cliente y el F plantea la matriz de Propuesta de Valor ambas para el segmento de turistas
nacionales. Luego el Apéndice G contiene el lienzo CANVAS del modelo de branding digital que se
plantea, el Apéndice H muestra un esquema de un cuadro de control de impacto en redes sociales,
y finalmente el Apéndice I muestra un par de capturas de pantallas (print screen) de las
aplicaciones nativas de estadistica descriptiva de YouTube y de Slideshare de los canales creados

por el autor de este trabajo, que demuestran la informacion que estas opciones proveen.



Capitulo 2

Planteamiento de la Propuesta de Trabajo

2.1 Informacion técnica basica

Tema: Disefio de un modelo para la creacion y gestion de marca en canal digital para desarrollo

del sector turistico en la provincia de Chimborazo

Tipo de trabajo: Tesis

Clasificacion técnica del trabajo: Desarrollo

Lineas de Investigacion, Innovacion y Desarrollo

Principal: Marketing

2.2  Descripcion del problema

Es evidente el incremento de turistas en el Ecuador, tanto locales como extranjeros, lo que
mejora el PIB y reactiva la economia nacional, volviéndose un mercado potencial sumamente
atractivo. Lamentablemente, debido a una frecuente despreocupaciéon de las administraciones
provinciales y cantonales, el turismo en la provincia de Chimborazo no tiene el despegue de otros
sitios mejor promocionados, como por ejemplo, las costas ecuatorianas, y por ende, se pierde el
beneficio econémico potencial adscrito al desarrollo de estas actividades en temas de

gastronomia, historia, arquitectura, geografia, etnia local, etc.

A pesar de lo expuesto, el nevado Chimborazo y el Ferrocarril han recibido un importante
impulso por medio masivos, bajo auspicio directo del gobierno nacional, pero sin identificar a la
provincia en si misma sino mas bien como destinos turisticos del pais; es evidente entonces que
la provincia carece de una marca y una identidad turistica que la diferencie del resto del Ecuador,
y es la marca en la mente del consumidor lo que finalmente dispara el impulso a adquirir un bien

o servicio [7] y [10].

A todo este panorama se aflade el hecho de que aun existe cierta resistencia a los cambios que
el mundo opera, y en este aspecto, ain es muy incipiente el concepto de desarrollo de marca por

medios digitales (branding digital). Las redes sociales ya no solo existen para temas personales,
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actualmente tienen raices para perfiles profesionales (Linkedin), medios multimedia (YouTube,
Instagram), georreferenciacion (Google Maps, Google Earth), marketing boca a boca (Facebook),

negocios en linea (Amazon), entre otros.

La potencialidad de desarrollar el turismo en Chimborazo y beneficiarse de los réditos
econ6micos al utilizar social media y Web 2.0 se esta desperdiciando o perdiendo, considerando
que por este canal, la implementacién de planes de marketing y branding tiene un costo

significativamente menor en comparacién a los métodos tradicionales.

2.3  Preguntas basicas

e ;Coémo aparece el problema que se pretende solucionar?

La baja incidencia de modelos de gestiéon y creacién de marca turistica especifica para la
provincia de Chimborazo.
e ;Por qué se origina?

Porque es minima la vision del turismo para la provincia de Chimborazo, que puede ser
explotado y mejorado por medio de la generacion y gestiéon de marca propia para la provincia.
e ;Quélo origina?

Aunque el nivel de incidencia de internet entre la poblacidon del Ecuador va en aumento, atin
es bajo en relacion a otros paises, y aunado a este hecho, la resistencia al cambio y la errada
percepcion de que las redes sociales solo sirven para asuntos personales (Facebook), se pierde de

vista entonces la aplicabilidad para la gestiéon de marca turistica para la provincia.

2.4 Formulacion de meta

Disponer de un modelo adecuado de branding digital que al aplicarlo, posibilite el desarrollo

del turismo en la provincia de Chimborazo.

2.5 Objetivos

Objetivo General.- Disefiar un modelo adecuado para la creacién y gestion de marca en canal

digital para desarrollo del sector turistico en la provincia de Chimborazo.

Objetivos Especificos.-

o Definir las estrategias digitales que permitan la creacién de una marca digital representativa

para Chimborazo.



2.6

Establecer las lineas estrategias para posicionar la marca de la provincia, en medio digitales y
Web 2.0.

Identificar los requisitos primarios para el desarrollo de una web con enfoque en el turismo
de la provincia.

Sugerir los mecanismos que posibiliten a la gobernacidn de la provincia, la implementacion

del modelo de branding digital y su posterior administracion estratégica.

Delimitacion funcional

Pregunta 1. ;Qué sera capaz de hacer el producto final del proyecto de titulacién?

Impulsar el turismo de la provincia de Chimborazo por medio de un modelo de branding
digital.

Impulsar y promover la marca de la provincia de Chimborazo por canales digitales.

Medir la interaccién entre los actores turisticos que ponen su atencién en la provincia de

Chimborazo, que intervienen en medios digitales.



Capitulo 3

Marco Teodrico

3.1 Definicionesy conceptos

Practicamente todos estos conceptos ya circulan en medios escritos (digitales o impresos), o
en medios multimedia, por lo que este apartado es una recopilacion, contextualizaciéon y

adaptacidn de tales, con enfoque al presente trabajo.

Analitica

Partiendo de [1] se entiende como la medicién de los resultados cuantitativos de cualquier
herramientas online: websites, perfiles profesionales de las redes sociales, etc., ya que en internet
todo es medible, y permite establecer indicadores o métricas que faciliten y mejoren la toma de
decisiones adecuadas para la gestidn de estrategias en medios digitales.
App

Abreviatura del vocablo inglés “Application” [1], y hace referencia principalmente al software
disponible para dispositivos moviles.
Branding

Vocablo del origen aleman “brand” que significa fuego [2]. El término se utilizé en inicio por
los ganaderos que marcaban con hierro candente a sus reses para identificar su propiedad.

De [1] y [3] se desprende un concepto mas especifico que define al “branding” como la gestion
y administracién en la generacion, desarrollo de una marca y su valor para el consumidor,
mediante la gestacion de conexiones racionales y emocionales entre la marca y sus clientes.
Buscadores

O también llamados “motores de busqueda” [1], son aquellas paginas web con una
arquitectura de software que permite desarrollar busquedas en internet. Entre los principales
motores de bisqueda estidn: Google Chrome, Internet Explorer, Mozilla Firefox.
Buisqueda organica

En [1] se define al concepto como el resultado obtenido luego de ingresar términos o frases en
un “motor de busqueda”.

Los resultados obtenidos de la evaluacion de los términos usados difieren de aquellos que se

obtiene de una “buiisqueda publicitaria” en que no hay que efectuar pago alguno para aparecer en



los primeros lugares, ya que el posicionamiento tan solo depende del algoritmo de busqueda
propio de cada motor, mas no del efecto conexo al pago por posicionamiento que se hace al
administrador del motor en si mismo, por ejemplo, Google.

Cerebro Limbico

En [4] se establece que es la seccién del cerebro que se encarga de las emociones, las
sensaciones, la kinestesis, y no tiene conexion con la expresion verbal.
Cerebro Légico

En [4] se establece como la secciéon del cerebro que se encarga de los razonamientos
analiticos, se encarga de la parte funcional y de la expresidn verbal.
Cerebro Reptiliano

En [4] se establece que es la seccion del cerebro que mantiene los instintos bdsicos:
supervivencia, reproduccién, dominacion, poder, defensa.
Community Manager (CM)

O Administrador de Comunidad, [1] lo establece como el gestor de las redes sociales y
responsable de la interaccion y feedback (retroalimentacion) en la toma de decisiones para el
marketing social, es el intermediario en el proceso de comunicacién entre una organizacién y sus
clientes cuando se contempla un escenario de actividades digitales.

Otro concepto interesante identifica a este personaje como el “escaparate online de una
organizacién o marca” [5].

Crisis digital

En base a [1] y [5] se concluye como la concentraciéon de informacién negativa o
malintencionada en contra de una marca en los buscadores de internet o en una red social, para
dafiar y soslayar una imagen, marca personal, o marca corporativa.

Cromatismo

En base a [3], el cromatismo abarca todas aquellas implicaciones y connotaciones estéticas y
emocionales que dan identidad y caracter al sistema grafico que cubre a una marca, cualquiera
sea este sistema.

Note los colores y su combinacion en los ejemplos de la siguiente figura.

Figura 1: Cromatismo de varias marcas.
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Direcci6n IP

Es una secuencia numérica que identifica en forma légica y ubica en un punto jerarquico a un
computador dentro de la arquitectura de una red que utiliza protocolo IP (Internet Protocol [6]).
Dominio

A partir de [6] se establece como el “nombre que identifica a un sitio web en Internet”, y que
permite identificar a dicha web con una direccidn IP que enlaza al almacén (computador) de toda
la informacién que permite desplegar los datos (véase hosting) para una web determinada.
E-branding

Entre varios autores digitales, [1] concuerda con el concepto de la concepcién y gestion de
una marca en el entorno online, bajo las caracteristicas y estrategias propias de internet.
E-branding corporativo

De [1] y [7] se converge al concepto sobre la rama del e-branding que se enfoca en la
concepcion y gestion de una marca corporativa o empresarial, para que esta identidad pueda
trasladarse a todos los productos o servicios ofertados por la empresa en medio digitales.
E-branding personal

A partir de [1] se concluye como la rama del e-branding que gestiona la marca personal de un
profesional, personaje publico, politico, deportista, etc., en funcién de la ejecucion de acciones
dirigidas a resaltar sus caracteristicas y logros personales mas notables en la Web 2.0.
Eslogan

A partir de [3] se deduce que es una frase sencilla cuyo objetivo es complementar y delimitar
el significado de una marca, constituyéndose en la esencia de esta, por ejemplo: “Life’s Good” de
LG, o “Good Food, Good Life” de Nestlé.
Fonotipo

O nombre, en [3] se lo define como la denominacién pronunciable de la marca que debe
cumplir con las caracteristicas de: originalidad, significado, simplicidad, memorizable,

esteticidad, directo, distintivo y diferenciador.

Figura 2: Fonotipos varios.
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Fuente: [3]

Freemium
En [1] se establece como el modelo de negocio en Internet, el cual ofrece un producto o

servicio gratuito (app, juego, antivirus, espacio en la nube, etc.), pero solo en su fase basica, “beta”
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o de lanzamiento; posteriormente, para acceder a todas las caracteristicas del producto, el
usuario debe pagar un monto de suscripciéon. Este esquema se analiza en [8] como una de las
estrategia de los lideres de mercado, en funcién del “culto al cliente”, y la mayoria de las opciones
de software web y apps se ofrecen actualmente bajo este esquema, por ejemplo el servicio inicial
de almacenamiento de Google Drive, una capacidad mayor requiere de un pago proporcional.
Hosting

También llamado alojamiento [6], es el servicio que proporciona un sistema computacional
para almacenar informacién, imagenes, videos, o cualquier contenido accesible por medio de web
y poder asf publicar una determinada pagina en internet.
Imagotipo

Por lo visto en posgrado y en [9] se define como el resultado de conectar el logotipo con el

isotipo, pero diferenciando espacial y graficamente cada tipo de elemento.

Figura 3: Imagotipos varios.
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Fuente: [9]

Isologo
O logosimbolo, de [3] y [9] se deduce que es igual que el imagotipo pero fusionando los

elementos en un solo elemento grafico final.

Figura 4: Isologos varios.
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Fuente: [9]

Isotipo

O también llamado “simbolo”, y entre otros autores, [3] lo define como aquellos signos
graficos no verbales que representan la marca para facilitar tanto la memorizacion, identificaciéon
y percepcion de diferencia respecto a otras marcas.
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Figura 5: Isotipos varios.
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Kinestesia

En base a [4] y [10] se puede concluir que refiere a las sensaciones recibidas en los 6rganos
receptores del cuerpo humano: ojos, nariz, boca, oidos y piel (manos).
Landing Page

O pagina de aterrizaje, varios lugares de internet, ademas de [1] definen el concepto como
aquella pagina web donde un usuario llega al usar el enlace o “link” de un anuncio o banner
publicitario presente en otro website.
Logotipo

Entre varios autores se concuerda en la definiciéon que [3] expone, como la expresion escrita o
disefio tipografico (traduccion visual del nombre especifico y definido) que permite reconocer y

memorizar una marca.

Figura 6: Logotipos varios.
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Fuente: [9]

Marca digital

El concepto mas sencillo lo recoge [1] como “la representacién de una marca, personal o
corporativa, en el entorno digital”.
Marketing digital

Es la rama del marketing con enfoque en gestiéon basada en herramientas tecnolégicas y

digitales para la planificacidn de estrategias de posicionamiento de marca en el &mbito online [1].
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Networking

Segin [11] es “trabajar la red social para asi lograr la expansién a nivel profesional y
personal”. Es igual a hablar de “apalancamiento social”, a semejanza del principio expuesto por
Arquimedes: con una herramienta adecuada y un punto de apoyo estable, se pueden obtener
mejores resultados con menor esfuerzo.
Neuro Insight

Percepciones humanas que surgen de la aplicacién de las neurociencias al marketing,
(concepto en base a lo expuesto en [4] y consultado también en Google Académico).
Nube

“Servicio de almacenamiento virtual de informaciéon” segin [1] y [11]. Con el incremento de
los anchos de banda, y la ubicuidad (presencia en todo lugar) de internet, la nube ya no solo
reporta almacenamiento, sino ademas software, lo que se va conociendo como Web 3.0.

La capacidad de almacenamiento que se requiera establece opciones gratuitas o pagadas al
estilo de negocio freemium.
Prosumer

Concepto que en [1] y [11] establecen como la caracteristica mas basica del usuario de redes
sociales y de la Web 2.0, puesto que ademas de crear contenidos (productor), también consume
informacién como parte de sus acciones habituales en la Internet.
Social media

Entre [1], [11] y [12] se acufia el término que hace referencia a las redes sociales, plataformas
y aquellas herramientas sobre las que interactiian y generan contenido los usuarios Internet.
Tipografia

También denominado “identidad tipografica”, [3] determina el concepto sobre el soporte de
todos los tipos de letra y caracteristicas tipograficas definidas y bien establecidas para cubrir asi
las necesidades de comunicacion interna y externa de la marca a nivel de organizacién.
Trending Topic (TT)

En [1] se establece el concepto para aquellos temas o términos que desarrollan tendencia o
moda repetitiva entre usuarios de Twitter, es decir, aquellos mas vistos y compartidos.
Troll
En [1] se lo define como a aquel internauta (usuario de internet) que genera informacion
parcializada de manera constante en contra de una marca o personaje publico, con o sin
fundamento, y frecuentemente con exabruptos mas alla de una simple y justificada protesta.
Viral
De los casos expuestos en [13] junto con [1] se concluyen que el término se emplea en el

marketing digital para agrupar a aquellas acciones y estrategias destinadas a generar contenidos
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altamente relevantes e interesantes, y la forma de promocionarlos con la finalidad de que se
difundan y multipliquen rapidamente entre los internautas.
Web 1.0

Varios autores y fuentes digitales y escritas, como en [1] se describe a la Web 1.0 como el
inicio de Internet, el modelo de web estatica de antafio, un documento digital de caracteristicas
tan solo informativas, carente de herramientas de interaccién con los usuarios.
Web 2.0

Varias fuentes tales como [1], [3], [5], [11] y [14] la definen como aquel documento digital de
naturaleza interactiva que se interrelaciona con el usuario y lo convierte en “prosumer” (ver
término). Se habla de que su desarrollo se sustenta en el llamado “software social” y que su
evolucién dard paso a la Web 3.0, donde el software estard disponible también a través de

internet, dispositivos moviles, y los clasicos computadores, afiadido a la capacidad de la nube.

3.2 Estado del Arte

3.2.1 Estadisticas del Ecuador

1. Poblacidn: segin [15] y [16], y al extrapolar (estimar a futuro una variable mediante datos
historicos previos) la tendencia de los ultimos cinco afios, se tiene que para el 2014 habria
16.03 millones de habitantes y para el 2015, 16.37 millones de personas. Ndtese asi mismo

que hay un bache de datos entre el 2004 y el 2008, pero sosteniendo la tendencia global.

Cabe recalcar que el método de extrapolacion es el ya conocido de “minimos cuadrado” para
tendencia lineal, el software Microsoft Excel permite desarrollar este procedimiento en una
forma completamente sencilla y confiable, y en el grafico siguiente, los datos histéricos son los

puntos azules, mientras que la estimacion futura (extrapolaciéon) son los puntos en rojo.

Figura 7: Poblacion del Ecuador en niimero de habitantes por afio.
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Fuente: [15] y [16]
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2. Tasa de natalidad: segliin [15], y extrapolando los datos (igual procedimiento que en el
literal anterior), el promedio anual de nacimientos por cada 1000 habitantes podria

eventualmente caer a 18.25 para el 2015.

Nétese que la tendencia lineal es mucho mas sostenida en un intervalo histérico mas extenso,
lo que implica mayor confiabilidad en las estimaciones respectivas.

La informacién en este grafico muestra que la tendencia va a la disminucién de los
nacimientos de nativos digitales (nifios nacidos desde el afio 2000) a pesar de que la poblacién en
el Ecuador va en aumento, lo que implica que los matrimonios cada vez tienen menos hijos,

mientras que la expectativa de vida aumenta entre la poblacidn adulta.

Figura 8: Tasa de natalidad anual del Ecuador.
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3. Lineas Mdviles: [15] y [17] establecen el numero de clientes de telefonia celular mévil anual,
y extrapolando los datos de los dltimos 6 afios (igual procedimiento por minimos cuadrados
utilizado anteriormente), se estima que para el 2015 podria haber eventualmente 21.042
millones de unidades circulando en el mercado ecuatoriano aunque con un marcado

descenso en la velocidad o pendiente de la traza de evolucidn.

Otro grafico interesante se obtiene al operar los datos en forma de incremento porcentual
respecto al valor anual previo, nétese que hay afios sin informacién lo que podria deberse a que
no se tuvo la precaucién de adquirir o respaldar los nimeros, o a su vez, se tomo la informacion

de varios afos y se anex6 como la de un periodo unico y especifico.

Hay que acotar que el incremento porcentual anual ha ido en descenso durante los ultimos
afos, y se prevé que descenderd al 6% para el 2015, pero aun asi habrd un incremento de

unidades aunque no tan pronunciado como en afios anteriores.

Es importante también considerar a la vez, el impacto en el incremento de usuarios de

internet, que es precisamente el grafico del siguiente punto de consideracion.
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Figura 9: Numero de unidades de lineas moéviles anuales en Ecuador.
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Figura 10: Porcentaje de incremento anual de unidades de lineas méviles en Ecuador.
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Fuente: Desarrollo propio en base a [15] y [17]

4. Usuarios de internet: de [18] (datos del Banco Mundial) se tiene a los usuarios de internet
como porcentaje de la poblacién, y extrapolando (método de minimos cuadrados usado

anteriormente) al 2015 se tendria el dato del 50.58% con evidente tendencia de incremento.

Figura 11: Porcentaje de la poblacién que son usuarios de internet.
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5. Extranjeros en el Ecuador: los datos provienen de [19] (Ministerio de turismo) y la

informacion descargable que estd habilitada en dicha pagina web. Una vez mas se utilizé la
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extrapolacion con el método de minimos cuadrados. Aunque no hay datos actualizados, en varios
de los medios sociales mas populares circula los comentarios sobre el incremento de turistas en
el Ecuador, ademas de todo el empuje gubernamental que el sector experimenta actualmente por

medios masivos.

Figura 12: Entrada de extranjeros al Ecuador.
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Fuente: Direccidon Nacional de Migracion

6. Extranjeros en el Ecuador por grupo de edad: los datos pertenecen al 2008, pero permite
tener una idea del comportamiento de los potenciales usuarios del sector turistico por rango

de edades, aunque es ldgico que debe haberse operado un cambio en los ultimos afios.

En la siguiente figura se nota que el segmento de edad de turistas que mas llega al Ecuador
esta comprendido entre los 20 a 49 afios, lo mas probable es que sean estudiantes o

profesionales con un excelente nivel de inserciéon en medios digitales.

Figura 13: Entrada de extranjeros al Ecuador por grupo de edad, afio 2008.

v
0 50.000 100.000 150.000 200.000 250.000
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7. Principales destinos turisticos naturales del Ecuador: de la informaciéon descargable en
[19] se recupera la Tabla 1, en donde se ha resaltado el principal destino turistico en la

provincia de Chimborazo, el nevado del mismo nombre, evidencidndose el incremento de
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8.

turistas del 2011 al 2012, y se sabe por el “boca a boca” que la tendencia se mantiene en

ascenso, aunque en general ha habido incremento en todos los destinos del pafs.

Tabla 1: Principales destinos turisticos naturales del Ecuador.

2011 2012
Parque Nacional Cajas 37279 50577
Parque Nacional Cayambe Coca 19561 33347
Parque Nacional Cotopaxi 153611 168499
Parque Nacional Llanganates 3270 8833
Parque Nacional Machalilla 83836 158073
Parque Nacional Podocarpus 9033 16400
Parque Nacional Sangay 5942 22496
Parque Nacional Sumaco 201 257
Parque Nacional Yasuni 10313 8512
Parque Nacional Yacuri 0 1500
Reserva Biolégica Limoncocha 4335 9406
Reserva Ecoldgica Antisana 13862 36172
Reserva Ecolégica El Angel 4387 7998
Reserva Ecoldgica Cotacachi Cayapas 135886 164917
Reserva Ecoldgica Los Ilinizas 4846 8310
Reserva Ecoldgica Mache Chindul 661 3719
Reserva Ecol6gica Manglares Churute 2138 3429
Reserva Geobotanica Pululahua 11726 60636
Reserva Faunistica Chimborazo 51844 63603
Reserva Faunistica Cuyabeno 10169 11207
Refugio De Vida Silvestre Isla Corazén 5881 5987
Refugio De Vida Silvestre Pacoche 3213 6892
Refugio De Vida Silvestre Pasochoa 17791 19941
Area Nacional Recreacién Boliche 19808 39332
Reserva Faunistica Marino Costera Puntilla De Santa Elena 0 53741
Reserva De Vida Silvestre Manglares El Morro 0 32448
Reserva Marina Galera San Francisco 0 916
Total Mensual Consolidado 609593 997148

Fuente: Ministerio del Medio Ambiente

Inseguridad social: segin datos del 2013, Ecuador habia reducido su indice de criminalidad
en 11 puntos para el afio en mencién, descendiendo hasta 8.3 [20]. Valga la pena acotar que
de acuerdo a tradiciones orales entre la ciudadania, la ciudad de Riobamba y en general la
provincia de Chimborazo se considera como un lugar adecuado para vivir, sin mayor niveles
de violencia, l6gicamente sin contar aquellos lugares como discotecas, centros nocturnos,
bares, y dependiendo de la hora en la que el ciudadano transite.

Canasta basica: de los datos que se muestran en [21] se rescata el grafico a continuacidn,
correspondiente al valor de la canasta basica durante el periodo comprendido de Febrero

2012 a Febrero 2015, versus el nivel de ingreso familiar.
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Figura 14: Canasta basica versus ingreso familiar mensual, Feb/2012 a Feb/2015.
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Fuente: Elaboracién Excel en base a datos de [21]

10. Inflacién: la inflacion ha subido para el 2015 en el Ecuador, y se ubica en niveles que se

presentaron ya en el afio 2014, lo que reduce la capacidad adquisitiva del ecuatoriano

Figura 15: Inflacién mensual.
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Fuente: [22]

Figura 16: Incidencia de la inflacién por tipo de consumo.

Transporte 0.1564%

Bienes y servicios diversos 0.1464%

Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 0.1149%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0.0924%
Restaurantes y hoteles

Muebles, articulos para el hogar y para la conservacién ordinaria del hogar

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes

Educacién I 0.0056%
Comunicaciones 0.0033%
Salud 0.0004%

Prendas de vestiry calzado  -0.0002%

Recreacién y cultura  -0.0002%

Fuente: [22]
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11. Desarrollo econdmico: gracias a la apertura de los mercados mundiales para importaciéon y

exportacion, el PIB latinoamericano ha ido en incremento [23].

3.2.2 Turismo en Chimborazo y Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017

La provincia de Chimborazo presenta varios destinos turisticos significativos, los de mayor
relevancia en la ultima década, debido al impacto publicitario que ha sido respaldado por

iniciativa gubernamental son: el nevado Chimborazo y el Ferrocarril Ecuatoriano [24].

A pesar de ello, hay varios destinos mdas, un tanto desconocidos, pero que proponen una
interesante perspectiva en cuanto a turismo sostenible, ecoldgico, y experiencial, como por
ejemplo el Complejo Lacustre de Atillo, las termales del cantén Chambo, la propuesta

gastronémica de Palacio Real o las hosterias del cantén Pallatanga.

Hay varios estudios de plan de marketing que se han desarrollado para algunos lugares de la
provincia de Chimborazo, tales como [25] y [26], basicamente a nivel académico, en los que se
recoge algunos de estos destinos menos conocidos incluso para los mismos Chimboracenses y
Ecuatorianos en general, ademas de expresiones culturales locales factibles de una mayor y mejor

explotacion turistica.

Entre las ventajas y atractivos naturales de la provincia, resaltan las fuentes naturales de agua,
las cascadas, los paramos, varios nevados ademas del Chimborazo, algunos bosques primarios,
una enorme cantidad de senderos para ciclismo de montafla y cabalgata, varios miradores
naturales debido a la innumerable cantidad de elevaciones montafiosas, extensiones desérticas y
sus dunas de arena que posibilitan el desarrollo de deportes extremos, ademas de varios restos

arqueoldgicos que lamentablemente no estan siendo adecuadamente conservados.

Acerca de las expresiones culturales, por toda la provincia hay una gran cantidad de iglesias
catdlicas de la época de la colonia que se mantienen en buen estado, ferias artesanales indigenas,
industrias comunitarias de lacteos y productos de cuero de excelente calidad, proyectos
piscicolas, la increible gastronomia andina y las expresiones culturales cantonales en feriados

clasicos como carnaval y fechas de cantonizacién local entre otros.

Ademds hay una gran cantidad de emplazamientos hoteleros, hosterias, balnearios,
arquitectura colonial y centros histéricos, parques, algunos museos, distribuidos por todos los
cantones de la provincia. Otro punto interesante es la variedad de climas que se pueden disfrutar
en la provincia, tanto el clima frio de la serrania y el extremo frio de los paramos y nevados, hasta

el clima templado de los cantones Pallatanga y Cumanda.
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Si a todo esto afiadimos que la provincia tiene un 98.4% de electrificacién, y un servicio de
agua potable que practicamente alcanza a todos las cabeceras cantonales, ademas de servicio de
internet en los principales hoteles, conjugamos que la provincia es en general un potencial
destino turistico para extranjeros y nacionales, y que lo Gnico que se necesita es impulsar el
desarrollo de su marca, que como se vera mas adelante es uno de los principales activos de

cualquier empresa.

Figura 17: Provincia de Chimborazo
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Fuente: [27]

También hay que considerar que [28] establece varios puntos que respaldan e impulsan el
desarrollo del turismo a nivel nacional, los que se recopilan a continuacién, junto con el objetivo

macro que contempla el Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017:
e Objetivo 3: Mejorar la calidad de vida de la poblacién

3.7 Fomentar el tiempo dedicado al ocio activo y el uso del tiempo libre en actividades fisicas,
deportivas y otras que contribuyan a mejorar las condiciones fisicas, intelectuales y sociales de la

poblacién.
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d. Propiciar el uso del tiempo libre de nifios, nifias, adolescentes y jovenes en actividades
recreativas, ludicas, de liderazgo, deportivas y asociativas, como mecanismos de insercién y

formacién de ciudadanos activos.

f. Diseflar e implementar mecanismos de promocién de la practica de algin deporte o
actividad lddica en la poblacién, de acuerdo a su condicién fisica, edad, identificaciéon étnica,
género y preferencias en los establecimientos educativos, instituciones publicas y privadas, sitios

de trabajo y organizaciones de la sociedad civil.
e Objetivo 10: Impulsar la transformacién de la matriz productiva

10.3 Diversificar y generar mayor valor agregado en los sectores prioritarios que proveen

servicios

g. Impulsar al turismo consciente como concepto de vanguardia a nivel nacional e
internacional, para asegurar la articulaciéon de la inversidn estatal con el sector privado y popular,

y desarrollar un turismo ético, responsable, sostenible e incluyente

En el resumen de la agenda zonal Zona 3 (provincias de Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y
Pastaza), en la pagina 391 de [28] en el acapite 2.1: “Transformacién de la matriz productiva“ se
establece: “Impulsar el crecimiento del turismo en sus diversas modalidades en el marco de la

economia popular y solidaria”.

Es evidente que el modelo de gestiéon de marca turistica por canal digital, estd contemplado

dentro de los objetivos estratégicos del gobierno nacional.

3.2.3 Neuromarketing

El poder determinar exactamente lo que un grupo de personas esperan recibir de una marca,
el poder conocer con un buen nivel de certeza, aquellas percepciones (insights) que dibujen la
necesidad de un producto o servicio en la mente de los individuos, es una tarea, un arte y una
compleja ciencia que en la actualidad llega a hacer uso incluso de tecnologia militar para estudiar
efectivamente el comportamiento del consumidor, y asi desarrollar las estrategias que

multipliquen la probabilidad de que una compra se concretice.

El proceso de decisidon se estudia ahora a un nivel que podria pensarse como de ciencia
ficcion. La forma en que se procesan los estimulos externos es diferente en cada persona, varia
por el género, por la cultura, la nacionalidad, el entorno politico, etc., y aunque las respuestas

biolégicas se consideran las mismas en el género humano, practicamente en todos los demas

21



aspectos, cada individuo es un universo distinto, un ente que responde en su Unica y particular

manera, lo que hace imposible poder definir una marca que satisfaga a todo un universo.

“Somos un sistema kinestésico” afirma Klaric en [4]; y es que en verdad, el ser humano
necesita sentir, explorar, tocar, percibir, mirar, oir, para asi llegar a ser seducido por un producto
o servicio. Los tres cerebros (légico, limbico, reptiliano) deben llegar a ser estimulados para que
se desencadene la necesidad de comprar, y mas ain cuando se considera que del 85% al 95% del

proceso de decision se desarrolla en forma subconsciente [4].

La habilidad para desarrollar y aplicar estrategias efectivas y eficientes que multipliquen la
probabilidad de finalizar una compra, es el corazdn del marketing, de la publicidad, del branding,
y la diferencia al enfocarse en canal digital, estd solo en funcién de las estrategias propias del

canal que se utiliza, y de las reglas ya establecidas por los internautas.

En este ambito, de todos los neuroinsights que se exponen en [4] y que pueden aplicarse

potencialmente al sector turistico, se consideran los siguientes:

e “Al cerebro le encanta lo sencillo”: y nada mas sencillo que las experiencias al aire libre, en la
naturaleza, en bicicleta, admirando fauna y flora en su habitat.

e “El dafio reversible”: por ello los deportes y experiencias extremas tienen tanta demanda, un
poco de peligro siempre es atractivo igual que la adrenalina que produce incluso adiccién.

e “Completa la imagen”: las fotografias profesionales de parajes turisticos son capaces de
evocar el deseo de estar en ese mismo lugar, en el que falta el individuo que las observa.

e “El cerebro busca y disfruta lo tangible”: el cerebro no se conforma con la posibilidad, debe
saciar la necesidad al experimentar, porque somos un sistema kinestésico.

e “Metaforas”: el cerebro registra y lleva practicamente todo a similes, parabolas, metéforas.

e “Seabrealonuevo”: el cerebro es seducido por lo que atin no conoce.

e “El género evalua diferente todo estimulo”: las mujeres son seducidas primero por el olfato,

luego por el oido, mientras que los hombre por la vista.

El cerebro es basico y el universo se mueve por la ley del menor esfuerzo, maximizando la
conservacion de la energia, las respuestas muy elaboradas podrian eventualmente causar
confusién en el individuo ante la interrogante de comprar o no comprar, y es ahi donde el
neuromarketing ofrece una gama de opciones de estudio para mejorar las posibilidades de
acierto en la implantacion de una determinada estrategia publicitaria, en el desarrollo de un
sistema de marketing, o de un esquema de mercadologia que emplea métodos cientificos que
definan los neuro insights exitosos y especificos para un disefio determinado, y que permita
“estar menos ciego ante el consumidor” como lo afirma Klaric en [4].
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3.2.4 Elvalor de la marca

En [2] se cita a la Asociacién Americana de Marketing y su definicion de la marca como: “un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, o una combinacién de algunos de ellos que

identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los competidores”.

Pero al estudiar a diversos autores se puede facilmente llegar a la conclusiéon de que una
marca es mucho mas que solo su identificacién grafica (logotipo, isotipo, cromatismo, grafismo) e
identificacion verbal (fonotipo, slogan, tono), es mas que el ofrecimiento de satisfacciéon de
necesidades por parte de un producto en cualquiera de las 10 ofertas basicas segtin Philip Kotler:
bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades, organizaciones,

informacion e ideas.

La marca es intangible, el producto es tangible, la marca es la esencia trascendente que
permite que un producto siga vivo o muera en el tiempo. La auténtica gestion de marca
(branding) permite elevar los ingresos, sostiene las fortalezas del negocio, reduce los costos de
captacion de clientes e incrementa su retenciéon [7] y [3], mejorando el posicionamiento de

cualquier empresa, corporacion, negocio, persona, division, unidad de negocio, etc.

En el mundo globalizado y saturado en el que hoy se vive, se desencadena una batalla por
lograr la atencidn de los consumidores, los clasicos diferenciadores de los targets van perdiendo
sus limites tradicionales: la edad, el sexo, la nacionalidad, la geografia, la cultura, la ubicacién, ya
no son elementos que marcan los mercados objetivo, sino solo considérese el caso de Wii o Xbox
360, o el caso de IPhone y Samsung Galaxy, su adquisicion es indiferente para jovenes o para

ejecutivos, para niflos o para padres, para ecuatorianos o chinos.

Si antes el consumidor era infiel, ahora es un completo irreverente al matrimonio y la lealtad
con una marca (brand equity) o producto; si no hay innovacidn, si no hay culto hacia el cliente y
su ego, y un constante cuidado en el costo adecuado, simplemente el cliente cambia a un cédnyuge

que le ofrezca lo que el actual empieza a descuidar, observe lo que aporta [8] a este afirmacion.

La marca es una ventaja competitiva que en muchos casos es valorada en enormes cantidades
econdmicas (considere el caso Coca Cola o el caso BMW [7]); debe ser misién y visién de un
negocio y por lo tanto es continua y se alimenta de todas las acciones de la empresa [3], la marca
es igual a estrategias que inspiren y evoquen historias, construye puentes que conectan con la
mente del consumidor [4] y lo emocionan, por lo que debe estar en los primeros lugares dentro
del plan de comunicaciéon empresarial, para llegar a seducir como Apple, o mantener el suefio

constantemente inconcluso como Lamborghini.
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El valor de la marca se va construyendo sobre varios pilares, el principal va en base a las
percepciones que desarrollan los clientes sobre el costo, la calidad, la reputacién (aspecto
meramente social dentro del branding), la innovacién versus prestaciones y confiabilidad, la
capacidad de satisfacer necesidades versus el nivel de status social implicitamente otorgado, es
decir, es un concepto que gira en torno al consumidor y la “personalidad de la marca” [3], pero
que adecuadamente disefiado e implementado posibilita conseguir el mayor suefio de cualquier
producto y empresa: la lealtad de los clientes, la atraccion y retenciéon de consumidores a través
del tiempo, y la implantacién de la marca como primera opcién en la mente del individuo y en un

lugar preponderante en los tres cerebros [4] de un grupo, estrato, organismo o género social.

Si se revisa con un poco mas de atencion el parrafo previo, se puede identificar claramente
que la “diferenciacion” [3] es sumamente importante para el desarrollo de una marca, y que el
impacto sicoldgico es parte de esta diferencia que el cerebro del consumidor gesta respecto a una

marca, lo que finalmente reporta a la empresa un valor econémico incremental.

3.2.5 Identidad de la marca

La “Identidad” de una marca se construye sobre los valores, creencias y lineas de
comportamiento empresariales o personales (branding personal), independientemente de la
eficiencia de los canales de comunicacidn; la “Imagen” es lo que las personas “piensan” sobre la

marca [3], el objetivo final del branding es conjugar la ecuacién no matematica:

IDENTIDAD = IMAGEN. 3.1

La identidad de una marca se disefla como una obra civil, y por ende la arquitectura de marca
depende de las cimentaciones sobre las se sustenta el negocio:
1. Marca Monolitica: si el nombre de la compaiiia se utiliza en todos sus productos y servicios,
por ejemplo: SIEMENS.
2. Marca bajo Endoso: si todas las submarcas se vinculan a la marca corporativa por medio de

un fonotipo y un isotipo, isologo, logotipo, o cualquier referencia verbal y visual.

Figura 18: Marca Intel
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Fuente: [3]
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3. Multimarca: si la marca corporativa funciona como una nodriza o matriz, y cada producto o

servicio adjunto dispone de una marca individual para su mercado objetivo.

Figura 19: Procter & Gamble
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Fuente: [3]

Finalmente, la identidad de marca se manifiesta en funcién de las asociaciones que la marca
define en las mentes de los consumidores, por ende, el objetivo del branding es conseguir que los
clientes asocien la marca con una serie de valores y beneficios distintivos y superlativos respecto
a la competencia, pero siempre con sinceridad, pues por mucho que se pueda intentar, “una
marca nunca podra ser lo que no es” como se afirma en [3], y es que si no existe una identidad

definida al interior de la organizacidn, dificilmente podra establecerse una identidad externa.
Se describe en [3] que el autor David Aaker define algunos tipos de asociaciones, tales como:

1. Asociaciones de la marca como producto
a. Asociaciones con la clase o categoria de producto: por ejemplo pafiuelos de papel
con la marca Kleneex.
b. Relacion producto - atributos: por ejemplo la marca de pilas Duracell.
c. Relacion calidad - valor: por ejemplo la marca Chili’s y la calidad versus precio de
sus propuestas culinarias.
d. Ocasiones de uso: por ejemplo la marca Nike asociada con los momentos de deporte.
e. Usuarios: por ejemplo la marca Ferrero Rocher y la asociacién con personas de
gustos exquisitos.
f.  Vinculo al pais o region: por ejemplo la cerveza Corona con México.
2. Asociaciones de la marca como organizacion
a. Organizacién social y comunitaria: por ejemplo World Vision International.
b. Calidad percibida: por ejemplo instrumentos musicales de marca Yamaha.
c. Innovacidn: por ejemplo la marca Apple.
d. Preocupacién por los clientes: por ejemplo las farmacias bajo la marca Sana Sana.
3. Asociaciones de la marca como persona

a. Personalidad: por ejemplo la marca Harley-Davidson.
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b. Relaciones marca - cliente: por ejemplo, productos de la marca AlaCena.
Asociacién de la marca como simbolo:
a. Imagineria visual: la imagen captura la mayor parte de la identidad de la marca, por
ejemplo, el conejo de Play Boy.
b. Herencia de la marca: la marca en el tiempo ha desarrollado una serie de

asociaciones determinadas y beneficiosas para el cliente, por ejemplo, Pfizer.

3.2.6 Proposicion de valor

En base a la identidad de marca, la proposiciéon de valor brinda un enfoque de “culto al cliente”

como dice [8], y junto a [3], otorgan una serie de lineamiento sumamente interesantes.

Lideres de excelencia operativa: la reduccion de costos hasta conseguir el 6ptimo operativo,
hace que el precio sea el minimo aceptable, es decir, asegurar calidad al minimo precio al
consumidor. Considere el caso de Walmart.

Lideres de producto: la innovacidon constante y la calidad escriben los versos en este
paradigma, el precio no es lo importante, la retencién a la marca se basa en la expectativa
constante del préximo lanzamiento, de las diferencias, de las mejoras de la siguiente version
de producto al que hacen que cumpla indefectiblemente su ciclo de vida. Considere la linea
de celulares Sony Ericson, o el sistema operativo Windows en sus diferentes versiones.
Lideres en la intimidad con el cliente: el servicio y la atencién es lo primordial, a costos
aceptables en funcién del tipo y calidad del producto o servicio. Debe haber beneficios
emocionales, experiencias que generen sentimientos y conexiones cliente-marca. Considere

el caso de Airborne Express.

Pero un factor sumamente importante en este apartado, tiene que ver con la sostenibilidad del

liderazgo a mediano y largo plazo, y en este tema, el gurt del liderazgo, John Maxwell tiene

escritos mas de 60 libros sobre el tema, pero al no ser argumento principal en este trabajo, no se

tomara ninguno de estos libros como referencia, aunque se recomienda el de “Las 21 Leyes

Irrefutables del Liderazgo” que plantea un amplio rango de aplicabilidad en cualquier area,

pudiendo visitarse el website: http://www.johnmaxwell.com/ para mayores referencias.

3.2.7 Metodologia de construccién de una marca

Fuera del hecho de que se aplicard basicamente la metodologia CANVAS para este trabajo,

esta se relaciona con varias herramientas adicionales y tradicionales que permiten que el modelo

pueda aplicarse adecuadamente, como por ejemplo: las 5 fuerzas de Porter o el analisis PEST.
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Figura 20: Andlisis de las 5 Cs, con enlace a Porter y PEST
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Figura 21: Las 5 fuerzas de Porter
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Fuente: Desarrollo propio en base a datos de la maestria

3.2.8 El mix marketing digital

Una de las diferencias radicalmente importantes respecto a utilizar medios digitales versus
medios tradicionales para el desarrollo de una campafia de marketing, o para el desarrollo de
branding, tiene que ver con los costos, ya que la inversiéon econémica es mucho menor, requiere

menos tiempo y solo prima el deseo de probar una buena idea cuidadosamente desarrollada.

Hay que puntualizar que una idea por buena que sea, siempre es recomendable desarrollar los
analisis respectivos que permitan sustentar su disefio e implementacién. Después de haber visto
algunas estadisticas del Ecuador en el punto 3.2.1, es importante analizar algunas tendencias a
nivel de Latinoamérica respecto al uso que se da al internet, y en [29] se encuentran varios datos

muy interesantes para el afio 2012:

e El160% de las conexiones se hacen desde el hogar, el 20% desde el celular, y el 20% en otros
puntos de acceso, como por ejemplo: cafés internet, zonas wifi, etc.

e E150% de las personas se conect6 todos los dias, y respecto al 2011, en el 2012 hubo un 19%
mas de tiempo de conexion.
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Figura 22: Metodologia de creacion de marca
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Respecto a la preponderancia de actividad, por porcentaje de recurrencia:

o E-mails

o Noticias en internet

o Redes sociales

o Geolocalizacion

o Comunicacién VOIP (Voice Over Internet Protocol)

o E-commerce (compras on-line)
Chatear ya no es una preferencia, hoy se lo hace desde el movil, y hay opciones mas
atractivas de mensajeria como: Whatsapp, Twitter, Blogs, cuya uso va desde el celular.
Hay un 20% mas de internautas que se conectan a través de celular pero para usar
basicamente redes sociales, aunque la mayoria de usuarios aun se conecta a través de

computadores de escritorio y portatiles.

28



e Hay un 100% mas de tablets, y alcanzan el 14.5% de penetracion al 2012, a los usuarios les
gusta cada vez mas leer en estos equipos, lo que implica un cambio de paradigma incluso

abordado como uno de los neuroinsights de Klaric en [4].

En todo caso, siempre que se hable de marketing digital debe asociarse a estrategias PUSEO
(Persuabilidad + Usabilidad + Search Engine Optimization) con la ventajas que plantea la

ubicuidad de las redes sociales por medio de internet y su enfoque directo al cliente.

Todo las acciones que se desarrollen, las estrategias permanentes, y las campafias puntuales,
deben desencadenar un buen ROI (Return On Investment) para que un proyecto sea factible y
econdémicamente rentable, pero el retorno sobre la inversién parece opacarse ante la
metodologia IOR (Impact of Relationship) que se expone acertadamente en [12], cuando las

estrategias se enfocan en Web 2.0, y el Impacto de las Relaciones es un intangible de mayor valor.

La comunicaciéon se vuelve un objetivo primordial en el desarrollo de marca cuando el
enfoque y canal pasa a las Redes Sociales y la Web 2.0, porque en este medio, la comunicacién lo
es todo, ya sea escrita, verbal, o en medios multimedia, el saber comunicar: que, como, cuando,
donde, y por qué, asi como las estrategias que permitan responden a estas interrogantes y hacer
frente ante contingencias comunicacionales [30], son la base de la planeacidn estratégica bajo el

esquema digital media, y de social media.

El clasico mix marketing o las 4 Ps de McCarthy: Producto, Precio, Plaza y Promocién, da paso

alas 4 Cs con un especial enfoque en medios digitales: Cliente, Coste, Comodidad, Conversacidn.

Practicamente es comprender que la teoria de MacCarthy que se enfoca en el producto o
servicio a comercializar se desplaza a un mix marketing de las 4 Cs que ven al cliente como el
objetivo primario, y este enfoque se puede aplicar con excelentes resultados al utilizar Web 2.0 y
social media, donde como se conoce, las interacciones personales y la comunicacién lo son todo

[30], y la ubicuidad y movilidad son una caracteristica inherente del sistema.

_ Tabla 2: 4Ps y 4Cs. )
Producto: lo que ofrecemos al Cliente: que necesidades tiene el mercado, el segmento, o el
mercado target

Precio: con que coste y con qué  Coste: a qué coste de satisfaccidn, captacion y desarrollo de
margen de beneficio los clientes

Plaza: en qué canales se ofrece Comodidad: en qué canales estan mas comodos los clientes

Promocidn: con qué imagen y Conversacion: donde estan mis clientes para establecer asi
qué mensaje se oferta una conversacion asertiva bidireccional

Fuente: [12] y compilacién personal
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3.2.9 Herramientas para branding digital

Los actores que abarcan el tema, por ejemplo [1], [14] y [31] concluyen basicamente que la

herramienta a utilizar dependera del producto, servicio o negocio al cual desea gestionarse una

marca, y légicamente en base al mercado objetivo o target.

No hay que olvidar sin embargo, que el individuo también se considera un producto a nivel

profesional, por lo que el branding también puede aplicarse a este nivel y con importantes

resultados, observe lo que aporta [12] y [32] al respecto.

Correo electrénico: este es el concepto que realmente dio génesis al Internet y ha ido
evolucionando constantemente en todo sus aspectos incrementando sus prestaciones y
mejorando su operatividad, pero su caracteristica basica se mantiene: el transmitir
informacion. Es en la actualidad una herramienta imprescindible para cualquier empresa y
profesional, aunque en su uso final estd siendo desplazado por las redes sociales y su
simplicidad sustancial en la comunicacién por web. El e-mail se puede instalar bajo
cualquier plataforma que disponga de un dominio, por ejemplo las organizaciones ofertan un
servicio de correo empresarial para sus trabajadores, pero los mas difundidos son aquellas

plataformas de e-mail gratuita y abierta como por ejemplo: www.outlook.com,

www.hotmail.com, www.mailyahoo.com, entre otros similares.

Gmail: es una plataforma de correo electrénico de Google (www.google.com.ec) que ha

desarrollado una unificacién de varios servicios web adicionales con solo crear una cuenta
de e-mail, practicamente todas estas herramientas son gratuitas pero siempre se ofrece la
opcién paga para incrementar la capacidad de almacenamiento o prestaciones finales:

o Google+: (https://plus.google.com) red social de Google.

o Google Drive: (www.google.com/drive) la nube de Google que permite almacenar
cualquier tipo de informaciéon. Trabaja conjuntamente con Google Docs.

o Google Docs: plataforma con capacidad de creacién y edicién de documentaciéon en
todos los formatos: texto, hojas de calculo, presentaciones, etc.

o Google Sites: plataforma para crear espacios de trabajo virtuales, a manera de un
website o una intranet para sustentar proyectos comunes.

o Google Hangouts: plataforma de video conferencia de Google.

o YouTube: (www.youtube.com) red social de videos de Google.

o Blogger: (www.blogger.com) plataforma para crear y gestionar un blog.

o Google Adwords: plataforma de gestion publicitaria de Google.
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Linkedin: (www.linkedin.com) red social profesional que permite gestionar el perfil

profesional (hoja de vida) de sus suscriptores, y es una importante herramienta para
gestionar la marca personal.

WordPress: (www.wordpress.com) plataforma para desarrollo profesional de blogs.

SlideShare: (www.slideshare.net) permite subir a la web, presentaciones de cualquier tipo,

convertirlas a un formato online con la posibilidad de descarga, y gestion de red social.
Prezy: (www.prezi.com) permite crear presentaciones interactivas pero sin caracteristicas
de red social, sino mas bien como un aplicativo dindmico de creacién de contenidos.

Dropbox: (www.dropbox.com) plataforma de nube muy popular por su sencillez de

conectividad con los dispositivos digitales.

SkyDrive: (https://skydrive.live.com/) nube de Microsoft, para el acceso se requiere de una

cuenta de Hotmail u Outlook.

iCloud: (www.icloud.com) la nube de Apple.

Flickr: (www.flickr.com) herramienta social de fotografia de Yahoo que permite almacenar,
compartir y vender fotografias. Para acceder debe poseer una cuenta de correo en Yahoo.

Pinterest: (www.pinterest.com) red social para compartir imagenes.

Instagram: (https://instagram.com/) red social de fotografia muy popular en dispositivos
moviles, por lo que requiere al menos de un Smartphone o una Tablet para su ejecucién, y
légicamente corre en computador. Fue recientemente adquirida por Facebook.

Facebook: (www.facebook.com) es una de las redes sociales mas grandes e importantes que

permite gestionar los perfiles en forma gratuita para cualquier usuario, aunque también
posibilita la gestion a nivel profesional e incluso de marcas comerciales.

Twitter: (https://twitter.com/) red social de informacién de tipo “microblogging” que
permite comunicarse a los usuarios con sus seguidores por medio de mensajes de hasta 140
caracteres denominados “tweets”. También tiene la opcién de gestién comun o profesional.

Yahoo Answers: (https://espanol.answers.yahoo.com/) red social encaminada a solicitar

responder preguntas de los internautas, con lo que toma ciertos tintes de blog pero sin la
necesidad de crear una pagina de identidad del suscriptor, aunque también ofrece la opcion
para hacerlo. Requiere de una cuenta de Yahoo para disponer de todos los beneficios, y el
objetivo es generar una reputacién de experto en la comunidad, ya que las respuestas
pueden valorarse.

Tuenti: (https://www.tuenti.com/) practicamente es como Facebook pero enfocado a un

publico mas joven, entre los 18 y 25 afios por lo dispone de apps directas para méviles.

Viadeo: (http://ec.viadeo.com/es/) red social profesional parecida a Linkedin.
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Xing: (https://www.xing.com/es) red profesional parecida a Linkedin pero con enfoque a

Espania.

Ning: (http://www.ning.com/es/) plataforma on-line que permite crear sitios web sociales y

redes sociales.
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Capitulo 4

Metodologia

El BMC o Business Model CANVAS [33], también denominada “metodologia de lienzo” en [34]
y [35], se compone de 9 moddulos estructurados como se vera mas adelante. Esta metodologia
innovadora, y un tanto desconocida ain en Ecuador, se aplica internacionalmente en la
actualidad para la gestion de proyectos, la generaciéon de modelos de negocio, andlisis o
diagnoéstico de modelos existentes para su reestructuracién, y por ende también se usa para
esquemas de marketing en cualquier segmento de comercio; su mayor fortaleza radica en las

novisimas técnicas que lo componen, totalmente integradas y visuales, a modo de tableros.

En términos generales, la metodologia de diagnéstico del sector turistico de Chimborazo en
base al modelo CANVAS, procede a desarrollarse en base a los siguientes andlisis para su correcta

aplicacion:

e  BMC: Business Model CANVAS, modelo de negocio actual (diagnéstico)

Valoracién de Factores Externos, y Entorno en el modelo CANVAS

FODA: Valoracion BMC

e MEC: Matriz de Empatia con el Cliente

MVA: Matriz de Valor Agregado

Por otra parte, la aplicacion del modelo CANVAS para la definicién del modelo de branding

digital se estructura en base a los siguientes aspectos constitutivos:

e Matriz CREA y Océano Azul
e BMC: modelo propuesto
e Narracion de la historia

e Sistema de Comunicacién

4.1 Diagnéstico
4.1.1 BMC: Business Model CANVAS

La base filoso6fica del modelo se enfoca en minimizar el tiempo utilizado en los procesos

burocraticos y tradicionalmente no visuales para la generacién de modelos de negocio; con pocos
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recursos tecnolégicos (papel y notas adhesivas), su creador, Alexander Osterwalder planted esta
metodologia en base al principio neurolégico de que el cerebro piensa, planifica, organiza,
controla y en general desarrolla cualquier proceso en forma mas eficiente en forma visual, con

herramientas visuales [34] y [35].

La técnica de recoleccién de datos para el modelo se sustenta en bibliografia, preguntas
directas, grupos de trabajo y de brainstorming, respuestas en linea (blogs y entrevistas) y datos
de proyectos anteriores que permitan analizar la percepcion efectiva de aquellos clientes

potenciales y clientes reales del sector, o esquema que se analiza.

Las encuestas ya no son confiables, estd demostrado que en ellas, un importante porcentaje de
individuos no responden con veracidad al cien por ciento, el cerebro condiciona las respuestas en
funcién del nivel de agresion o confidencialidad que el individuo esté dispuesto a ceder en el
interrogatorio, incluso se altera en funcién del estado de animo, la afinidad o el rechazo

individual hacia la tematica especifica de la encuesta.

Los estudios y especialistas de neuromarketing establecen una premisa muy impactante
respecto al comportamiento general del consumidor: “hacen lo opuesto a lo que dicen”.
Actualmente hay un mecanismo que asegura un mayor porcentaje de veracidad en las

afirmaciones del publico, y se llama “redes sociales”.

Las percepciones de los internautas de redes son reales, lo que se sube a la red es el
sentimiento real y puntual del individuo, es lo que la persona quiere que todos sepan, lo que lo
mueve y lo identifica. Como lo afirma Klaric [4], “ahora lo que mas tenemos es informacidn, lo

que falta es aprender a procesar esa informacion”.

Respecto al modelo CANVAS, cada uno de los nueve médulos debe testearse en su respectiva
pregunta elemental o hipétesis, logrando crear necesidades y mercados (océanos azules). El
siguiente grafico resume el mecanismo de aplicacion de “lienzo CANVAS”, acotando que los

numeros indican el orden de gestion sugerido de cada médulo o bloque:

1. Segmentos de mercado: se debe identificar claramente al segmento de clientes mas
importante, esbozando el perfil de estos al centrar la atencién en tres aspectos principales
que los clientes quieren conseguir de la propuesta de valor:

a. Lastareas que tratan de desarrollar y completar (teoria de roles)
b. Los problemas que tratan de resolver
c. Lasnecesidades que tratan de satisfacer
2. Propuesta de valor: “valor es lo que el cliente recibe, precio es lo que paga; un negocio

exitoso logra que el valor de su producto sea mayor que su precio” [36]. En este médulo
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8. Asociaciones de valor?

nuestros aliados

debe establecerse lo que se pretende lograr a través de las ventajas competitivas como las

que se describen en [8], y asi ofrecer un producto o servicio al segmento de clientes.

Figura 23: Lienzo CANVAS

4. Relacion con los
clientes:
;Qué relaciones se
tiene con cada
segmento de
clientes?

7. Actividades
clave:
;Qué actividades
clave requiere
nuestra propuesta

clave:
;Quiénes son

clave?

Fuente: Desarrollo propio en base a [34] y [36] en Microsoft Visio

w

»

© ®

Canales: hay que encontrar aquel o aquellos canales mas efectivos y rentables en el modelo.
Relacion con los clientes: buscando la fidelizaciéon y acorde al mensaje que quiere
comunicar la marca, véase las asociaciones descritas en [3] por parte del autor David Aaker.
Fuentes de ingresos: podria darse por venta tradicional, pago por uso, suscripcion,
freemium, publicidad, etc. La mejor estrategia resultara al combinar diferentes fuentes que
sean idoneas de acuerdo al modelo de negocio.

Recursos clave: se refiere a aquellos recursos necesarios para que la empresa funcione:
fisicos, intelectuales (marcas, patentes, derechos de autor, datos), humanos, financieros, etc.,
definiendo la cantidad y tipo de cada uno.

Actividades clave: respecto a aquellos procesos mas importantes y basicos para el
desempefio del negocio, modelo de negocio, plan de marketing, etc.

Socios clave: son aquellas alianzas estratégicas con los socios adecuados.

Estructura de costos: una ventaja competitiva con enfoque al valor o con enfoque al costo,

buscando la optimizacion y aprovechamiento de economias de escala o de alcance.

En el Apéndice A se muestra el BMC de diagndstico actual para el turismo en la provincia de

Chimborazo en base a opiniones de blogs, redes sociales y chats con oriundos de la ciudad de
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Riobamba, y como se puede observar, se ha abarcado una serie de posibles segmentos de
mercado, pero se advierte que no todos llegardn al enfoque final del prototipo de modelo de

negocio en evaluacidn en este trabajo.

No hay que olvidar que el modelo es basicamente un tablero en el que se adhieren notas con
respuestas bajo las premisas antes explicadas, pudiendo moverlas de acuerdo al criterio personal
de cada individuo que compone el equipo de trabajo que se convoca a intervenir en el modelo,

pero para este trabajo solo se desarrolla bajo la subjetividad del autor.

Es importante también acotar que el éxito de la metodologia de modelo de negocios CANVAS
ya ha generado al menos una variante adicional, el modelo LEAN CANVAS para modelos de

negocios de startups y esta siendo utilizado en otros paises y empresas con éxito.

4.1.2 Valoracion de Factores Externos

En esta seccién se presenta basicamente el andlisis de factores externos PEST [37] y el
analisis de las fuerzas del mercado o las cinco fuerzas de Porter [38], temas abordados durante el
proceso académico de la maestria; las matrices respectivas fueron desarrolladas mediante

Microsoft Excel y se muestran en el Apéndice B.

Respecto al andlisis PEST, o de perfiles Politicos, Econdmicos, Socioculturales y Tecnolégicos,
la matriz simplemente contempla varios factores que subjetivamente o por consenso en grupos
de trabajo, se hayan estimado como con “peso decisivo” para el modelo en cada uno de bloques
tematicos descritos, por ejemplo, en el perfil politico, el factor de “La no continuidad del actual

Presidente” es un punto que se considera de relevancia y atencién para el modelo.

Luego, se ha establecido un esquema de cinco niveles de impacto para cada factor sobre el
modelo que se pretende analizar, en este caso, el turismo en la provincia de Chimborazo, desde
un impacto muy negativo, hasta un impacto muy positivo. La valoracidn es subjetiva de quien
realiza el andlisis, tipico en los estudios de indole mercadolégico, pero tanto el factor como su
valoracion se sustentan en la informacion publica que circula en medios de comunicacién masiva

e internet, como puede observarse en la matriz final.

Para el ejemplo del factor de la continuidad del presidente, este se valora como “Indiferente”
debido a que el impulso al sector turismo en el Ecuador es ya una politica publica, que se estima

independiente del mandatario en curso.

Esta valoracidn se establece con un indicador grafico “X” en la celda correspondiente en la

hoja de Excel, pero puede escogerse cualquier caracter, y una vez que se ha completado para
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todos los factores considerados, se genera un grafico de lineas, y entonces la matriz PEST permite
por medio de un simple vistazo, evaluar si la situacién externa es o no favorable para el modelo

de negocio que se propone o que se analiza.

Se puede notar al observa la matriz en el Apéndice B, que el entorno externo es favorable para
cualquier modelo de negocio que involucre el sector turismo en el Ecuador (Apéndice B),

légicamente incluido la provincia de Chimborazo.

Para la matriz de las cinco fuerzas de Porter hay que considerar primeramente el esquema
mostrado en la Figura 21. La hoja de trabajo en Excel contempla dicho grafico y se disefi6 de tal

forma que asume los siguientes puntos:

e Las fuerzas de Porter distintas a “Rivalidad entre competidores del sector” se ubican como
tematicas en forma vertical (columna A por ejemplo). Cada una de estos temas pueden tener
uno o mas factores detallados en las celdas a continuacién (columna B), los que pueden
afectar de algiin modo al modelo bajo andlisis, similar a la construccién de la matriz PEST.

e La siguiente columna a continuacién se utiliza para definir “un nivel de peligro” para el
modelo o propuesta, por cada factor establecido anteriormente, en un esquema de cinco
niveles, que se describe en la celda superior izquierda, asi:

o 1:no hay peligro
o 2:peligro bajo

o 3:peligro medio

o 4:peligro alto

o 5:peligro excesivo

e La quinta fuerza de Porter, que es central en el esquema de la Figura 21, se ubica en la parte
superior de la matriz, también puede tener uno o varios factores detallados, relativos al
topico, y para el caso del turismo en Chimborazo se han escogido cinco factores. Hay que
puntualizar que los factores escogidos para esta matriz, fueron solicitados por Facebook a
varios de los contactos del autor de este trabajo, y que ademas son criterios bastante
comunes entre la poblacién ecuatoriana y riobambefia. También hay una serie de celdas
encaminadas a evaluar el nivel de peligro para estos factores.

e El centro de la matriz tiene simples multiplicaciones entre los valores de peligro ya
explicados, en las celdas que cruzan los factores que arman el esquema de cuadro central, y
con una simple valoracién de barras en formato condicional de Excel, se puede disponer
graficamente y en forma inmediata de aquellos elementos cuya ponderacidn establece los
factores que son mas decisivos como elementos de peligro en las fuerzas del mercado para el

modelo que se analiza.
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¢ Finalmente, se puede observar en el Apéndice B, que la criticidad en el esquema Porter se
ubica en el “Poder de negociacion de los compradores”, en los siguientes aspectos:
o Los turistas deciden a donde quieren viajar
o Unamarca fuerte desplaza la decisién de los turistas a un determinado lugar
e Por lo tanto, las estrategias sobre el modelo propuesto deberan encaminarse sobre la

mitigacion o control del poder de decision de los turistas, es decir, crear una marca fuerte.

4.1.3 Entorno en el modelo CANVAS

En este apartado se aplica el analisis del modelo conforme se observa en el esquema grafico a
continuacién, y la valoracién se alinea con un cuestionario sobre el lienzo CANVAS desarrollado
con anterioridad. La matriz fue establecidas en Microsoft Excel y con una ponderacién discreta

mas-menos cinco puntos (-5, -4, -3,-2,-1,0, 1, 2, 3, 4, 5) recomendada en la misma metodologia.

Figura 24: Analisis del entorno en el modelo CANVAS

TENDENCIAS NORMALIZADORAS TENDENCIAS SOCIALES ¥ CULTURALES
TENDENCIAS TECNOLOGICAS TENDENCIAS SOCIOECONOMICAS
PROVEEDORES Y OTROS ACTORES SEGMENTOS DE MERCADO

DE LA CADENA DE VALOR

NECESIDADES Y DEMANDAS
INVERSORES

COMPETIDORES
(INCUMBENTES)

CUESTIONES DE
MERCADO

NUEVOS JUGADORES
(TIBURONES)

COSTES DE CAMEIO

PRODUCTOS ¥ SERVICIOS CAPACIDAD GENERADORA DE
SUSTITUTOS INGRESOS
CONDICIONES DEL MERCADO GLOBAL INFRAESTRUCTURA ECONOMICA
MERCADOS DE CAPITAL PRODUCTOS BASICOS Y OTROS RECURSOS

Fuente: [35] y Apéndice A

El cuestionario completo que propone el Business Model CANVAS, debe evaluarse en cuanto a
la aplicabilidad o no de cada pregunta al modelo o esquema especifico de estudio, andlisis o
disefio, y se lo muestra en el Apéndice C. Del grafico mostrado antes, se puede notar facilmente

que las “fuerzas de la industria” es basicamente un analisis Porter, y las “tendencias clave” es
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practicamente el PEST ya realizado, y justamente se hace uso de estos andlisis como punto de

partida para reflejarlo en el CANVAS.

Tabla 3: Entorno del modelo actual del turismo en Chimborazo.

. Incremento de turistas extranjeros en el Ecuador 4
Cuestiones de - - -
mercado Incremento de turistas en destinos chimboracences 4
Turistas que buscan experiencias, emociones y recuerdos 3
Turistas nacionales 5
Segmentos de Turistas extranjeros 5
mercado Ciclistas, andinistas y turistas ecoldgicos 3
Emigrantes y familiares 1
Informacién sobre la oferta de los destinos turisticos 3
Fuerzas del Necesidades y Clasificacion de hoteles, restaurantes y artesanias de calidad 1
Mercado demandas Atencion personalizada y cuidado particular de sus necesidades 1
Informacion en Internet y redes sociales 2
No existe una marca definida para la provincia de Chimborazo 0
. Hay otros destinos turisticos mejor promocionados, como las playas 3
Costes de cambio Yy - — ——— ,J P - - play
No hay inversion en gestion digital de destinos chimboracenses 1
Se pierde ingresos econdémicos por falta de promocién de destinos -3
. Los turistas pagan por un servicio de calidad y atencién personal 3
Capacidad generadora P g p - y - P
de ingresos Concertar una lista de lugares de alto nivel y promocionarlos 0
& Ofertas de turismo de experiencias, ecoldgico y comunitario 1
. Como provincia, no hay nuevos competidores, solo otros destinos 0
Competidores .
(incumbentes) Hay hoteles y restaurantes de buen nivel 3
Basicamente solo se espera que los clientes lleguen al destino -1

Los destinos playeros son posibilidad primaria en los turistas
La provincia ofrece experiencias diferentes al clima calido
Las playas centran su oferta en extranjeros y serranos

Nuevos jugadores

(tiburones) - — : p
Chimborazo ofrece experiencia para extranjeros_y costefios
Fuerzas de la La marca de otros destinos estd mas cimentada
Industria Productos y servicios |Los costos bajos son atractivos pero se desconoce este hecho
sustitutos El modelo tradicional se basa en exposicion directa

Los hoteles y restaurantes ponen precios independientemente
Proveedores y otros  [Los costos de hoteles, alimentacion y artesanales son bajos
actores delacadena |Los costos de dominio y redes sociales son bajos

Los costos de publicidad tradicional son considerables
Siempre aparecen nuevas ofertas hoteleras y gastrondmicas

Inversores
Hay respaldo gubernamental para el desarrollo del turismo
. Incremento de usuarios de internet y celulares (redes sociales)
Tendencias - - -
. Incremento de transacciones comerciales por internet
tecnoldgicas - —
Tecnologia 4G en servicios celulares de la CNT
Tendencias Aranceles para productos importados: celulares, modems
normalizadas Politica tributaria en todo el pais

Tendencias Clave Mejora de la identidad nacional en todos los estratos sociales
Impulso al consumo de productos nacionales

Mantenimiento de condiciones econémicas en paises extranjeros
Impulso gubernamental al mantenimiento de bienes nacionales

Incremento de la poblacidn ecuatoriana

Tendencias sociales y
culturales

Tendencias
socioeconémicas

Disminucién del indice de nacimientos (nativos digitales)

El PIB de latinoamérica ha ido en aumento

El turismo es una importante fuente de ingreso econémico

Lamentablemente el pais esta entrando en un periodo de recesion

Los costos para montar una campaiia publicitaria son altos

Los costos para montar una propuesta turistica son considerables

Macroeconémicas [Productos basicos y  |Una propuesta digital de gestién de marca es muy barata

otros recursos Hasta adolescentes pueden gestionar marca digital

El nivel de vida de la clase media se mantiene

Ha disminuido el poder adquisitivo pero aiin es un ambiente favorable

Los servicios publicos tienen una cobertura sobre el 90%
Fuente: Desarrollo propio en Excel

Condiciones del
mercado global

Mercados de capital
Fuerzas

Infraestructura
econémica
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o Elementos: los que establece el método CANVAS y se observan en la Figura 24.

e Aspectos: los que establece el modelo CANVAS y también se observa en la Figura 24, y son
distintos para cada elemento del modelo.

e Panorama: las respuestas especificas a las preguntas del cuestionario (Apéndice C), que son
aplicables al modelo bajo andlisis. Cabe recalcar que no es regla responder a todas las

preguntas, y que las respuestas variaran en funcién del modelo y sus connotaciones.
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Nivel actual: una ponderacion discreta en una escala de -5 a +5. Esta ponderacion es
subjetiva del individuo que hace el analisis.

Proyeccion: una ponderacién discreta del nivel de mejora que se estima poder conseguir,
partiendo del nivel actual antes estimado. También es una valoracién subjetiva personal.
Delta: una evaluacién en puntos de la diferencia: proyeccion - nivel actual.

Canvas: cada pregunta corresponde a uno de los médulos del lienzo CANVAS (Figura 23).

Tabla 4: Evaluacion de impacto para mejora de factores CANVAS.
MODULO CANVAS DELTA DE MEJORA ) ‘

1 Segmentos de mercado 4 7.69%
2 Propuesta de valor 15 28.85%
3 Canales 5 9.62%
4 Relacién con los clientes 2 3.85%
5 Fuentes de ingresos 6 11.54%
6 Recursos clave 2 3.85%
7 Actividades clave 5 9.62%
8 Asociaciones clave 3 5.77%
9 Estructura de costos 10 19,23%

Fuente: Desarrollo propio en Excel

Tabla 5: Evaluacion de impacto de mejoras CANVAS en el entorno del modelo.

1 3 577%

2 11 21,15%

Fuerzas de mercado 5 5 9,62%
9 10 19,23%

Subtotal 29 55,77%

2 4 7,69%

3 3 577%

Fuerzas de la industria 7 2 3,85%
8 3 577%

Subtotal 12 23,08%

1 1 1,92%

3 2 3,85%

4 1 1,92%

Tendencias clave 6 > 3.85%
7 3 5,77%
Subtotal 9 17,31%

4 1 1,92%

Fuerzas macroeconémicas 5 1 1,92%
Subtotal 2 3,85%

Fuente: Desarrollo propio en Excel
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Con la informacioén de la tabla 3 se procede a hacer un resumen de sumas de deltas de mejora
con criterio segin el segmento CANVAS al que pertenecen (funcion SUMAR.SI en Excel), para
identificar el impacto o peso del segmento sobre la posibilidad de un nuevo modelo (Tabla 4), hay
que considerar ademas el hecho de que esta matriz sirve para evaluar el entorno con posibilidad
de mejorar el modelo que se analiza, en este caso, el turismo en la provincia de Chimborazo.

También se incluye una valoracién por impacto en funcién del elemento del entorno analizado

(Tabla 5).

4.1.4 FODA: Valoracion BMC

La valoracion del Business Model CANVAS por medio de un FODA se basa en la aplicacion de
la conocida matriz al modelo de lienzo como se observa en el esquema a continuacién. Esta
valoracién se basa en las respuestas a una serie de cuestionamientos ponderados en la misma
escala definida en el literal anterior (-5 a +5), argumento preestablecido en la metodologia en

[35]. Las matrices resultantes constan en el Apéndice D.

Figura 25: FODA aplicado al CANVAS.

DEBILIDADES

Fuente: [35]

El método define tres matrices especificas que abarcan los cuatros conceptos constitutivos

del FODA, y que comparten ciertas similitudes entre si:

e La primera columna de cada matriz abarca la correspondencia del cuestionamiento con el
respectivo médulo en el lienzo CANVAS (Figura 23).

e La segunda columna en cada matriz abarca cada uno de los cuatro grandes bloques en los
que se agrupan los moédulos del lienzo CANVAS, y que se conoce tradicionalmente como
constituyentes en cualquier modelo de negocio:

o Propuesta de valor
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o Costes e ingresos
o Infraestructura
o Interaccion con los clientes

e Latercera columna contiene los cuestionamientos de cada matriz.

e La cuarta columna despliega la valoracidn del cuestionamiento. Vale la pena acotar que en la
matriz desarrollada en Excel se aplic6 un esquema de validacion en lista de todas estas
celdas, lo que permitié ingresar la ponderacion establecida en la metodologia de forma
mucho m3s sencilla y sin errores.

e Lavaloracién en cada matriz es una decisién subjetiva del individuo que realiza el analisis,

pero con el sustento de la informacién que existe en canales publicos de informacion.

Ahora bien, cada matriz tiene ciertas diferencias en la valoracion que se detallan a

continuacion:

e La matriz de Fortalezas-Debilidades evalda cada pregunta como si fuese o una Fortaleza o
una Debilidad, pero no ambas, y con una puntuaciéon que va de -5 a +5:

o Los valores negativos implican que es una Debilidad, y un valor negativo mas alto
implica que es una Debilidad mas considerable.

o Los valores positivos implican que es una Fortaleza, y un valor mas alto implica que
es una Fortaleza mas fuerte.

o El desarrollo en Excel utiliza la formula condicional “SI(prueba légica; valor si es
verdadero; valor si es falso)”, y basta con escoger el valor de ponderacién para que
en la celda contigua se defina si el cuestionamiento es una Fortaleza o Debilidad.

e La matriz de Amenazas utiliza un esquema de valoracién negativo de -5 a -1, y un valor mas
negativo implica una Amenaza mas considerable. Esta matriz es solo para amenazas.
e La matriz de Oportunidades utiliza un esquema de valoracién positivo de +1 a +5, y un valor

mas alto implica una mejor Oportunidad. Esta matriz es solo para oportunidades.

Por ejemplo, para la matriz Fortalezas-Oportunidades, el cuestionamiento en la propuesta de
valor: “Hay fuertes sinergias entre nuestros productos y servicios” se valoré en -2, como el nivel
que existe en las sinergias entre productos y servicios en el sector turistico de Chimborazo

actualmente, y al escoger esta ponderacion se establecié a tal cuestionamiento como debilidad.

Por ejemplo, en la matriz Amenazas, el cuestionamiento en costes e ingresos: “;La tecnologia
pone en peligro nuestros margenes de beneficios?” se valoré en -1, ya que se estima
subjetivamente que al contrario, la tecnologia puede ayudar al reducir costos, por ejemplo en

planes de marketing y publicidad, asi como en la ubicuidad de canales de contacto con el cliente,
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inmediatez, desarrollo de relaciones de intimidad marca-cliente, etc. Una vez mas hay que
aclarar que los cuestionarios no requieren indefectiblemente el responder a todas las preguntas,

sino solo a aquellas que encajen en el modelo bajo analisis.

Posteriormente se contabilizan los puntos en cada elemento FODA versus la ubicacién en la
matriz CANVAS y el valor acumulado de ponderacidn, similar al proceso ya realizado en 4.3, asf se
puede observar como se comporta el FODA en el CANVAS y entonces enfocar o priorizar la
atencion en los médulos mas criticos que se deben valorar para poder conseguir un propuesta de

valor mejorada y viable en el corto plazo.

Tabla 6: Evaluacién de incidencia FODA - CANVAS

_Items Puntos Items Puntos Items Puntos Items Puntos

1 Segmentos de mercado 3 . d 3 d @ dl 4
2 Propuesta de valor dl2 gl 6 4l 5 @ dl 2
3 Canales d3 i @ d 5 @ 2
4 Relacion con los clientes | 2 3 4l 7 @ 1
5 Fuentes de ingresos 4l 4 j@ d5 4 11 g4
6 Recursos clave 1 5 d 4 4 9 dll 2
7 Actividades clave dl2 d 7 dl 3 4 13 dl 2
8 Asociaciones clave dl 2 d d 5 @ dl 3
9 Estructura de costos 4l 4 é 1 1 d 2

Fuente: Desarrollo propio en Excel

Se puede también eventualmente discriminar los estamentos con menor puntuacién para
optimizar el proceso de analisis de la matriz, aunque la capacidad de procesamiento de los

computadores permite analizar todos los cuestionamientos en poco tiempo.

Como se observa en la Tabla 6, el sistema de valoracion del formato condicional en barras
adjuntas a cada celda en la hoja de Excel, permite mediante una simple inspecciéon visual

identificar aquellos puntos que requieren mayor atencion en las Fortalezas y Oportunidades.

Asi mismo para Amenazas y Debilidades, el Formato condicional en iconos de queso permite

enfocar mejor la atencién en los médulos que permitiran desarrollar un nuevo modelo.

4.1.5 MEC: Matriz de Empatia con el Cliente

La MEC es un sistema grafico y parte de la técnica de disefio de modelo de negocios [35]
centrado en el cliente y en sus posibles percepciones, identificando sus necesidades [39], bajo el

modelo de lienzo y notas adhesivas, y se estructura con las respuestas a:

1. Lo que el cliente piensa y siente
2. Lo que el cliente ve
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Lo que el cliente escucha
Lo que el cliente dice y hace

Cuales son las debilidades del cliente

o s W

Cudles son las fortalezas del cliente

El Apéndice E muestra la MEC utilizada para los posibles clientes de turismo en Chimborazo,
enfocado en el segmento de “turistas nacionales” debido a la facilidad para recuperar las

percepciones de internautas, subidas en blogs y redes sociales en idioma local.

El modelo CANVAS establece que esta matriz debe desarrollarse para cada segmento de
mercado que se desea considerar, pero para el planteamiento de este modelo basta con uno solo

de los segmentos.

No hay que olvidar que la metodologia CANVAS hace uso de las percepciones reales de los
clientes, a manera de entrevista, pero mucho mas eficiente, ya que los entrevistados no se sienten
presionados para responder ni sesgar sus afirmaciones o negaciones, sino que los comentarios
son subidos espontineamente en los canales digitales, por lo cual las respuestas son mas

confiables.

Figura 26: Matriz de Empatia con el Cliente (MEC)

iCuales son sus
Qué siente? necesidades?

Fuente: www.Xplane.com
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4.1.6 MVA: Matriz de Valor Agregado

La siguiente secciéon de andlisis es la Matriz de Valor Agregado, que mantiene el mismo

esquema visual tipo lienzo con stickers adhesivos del CANVAS.

Aqui se relaciona dos matrices visuales como se observa en el grafico a continuacidn, en el

que a cada aspecto relacionado con el cliente debe darse una respuesta en contraparte en la

Propuesta de Valor que se plantea.

Figura 27: Matriz de Valor Agregado (MVA)

Generadores de
Ganancias

i =

Productos

Ganancias

Tareas del
Cliente

y Servicios

>

Eliminadores de
Frustraciones

L)

Frustraciones

Fuente: Adaptacién personal en base a www.businessmodelgeneration.com

Tabla 7: Descripcién de la Matriz de Valor Agregado.

deseos o como se sorprenderian, incluyendo
la utilidad funcional, las conquistas sociales,
las emociones positivas y el ahorro en costes.

;Qué ahorros los harian felices?

;Qué resultados esperan sus clientes que
irfan mas alla de sus expectativas?

(Qué podria hacer, para que el trabajo o
la vida de sus clientes se facilite?

(Qué consecuencias sociales positivas
abarcan los deseos de sus clientes?

;Qué buscan sus clientes?

(Qué suefian sus clientes?

;(Como se mide el éxito y fracaso de sus
clientes?

;Qué aumentaria la probabilidad de que
sus clientes adopten una solucién?

SEGMENTO DE CLIENTES PROPUESTA DE VALOR
Ganancias Generadores de Ganancia
Los beneficios que esperan los clientes, sus Como sus productos y servicios crean

beneficios para los clientes, sus expectativas,
deseos o como se sorprenderian, incluyendo
utilidad  funcional, conquistas sociales,
emociones positivas y ahorros.

e ;Creard ahorros que los hagan felices?
e ;Producira los resultados esperados e iran
mas alla de sus expectativas?

;Copiaran o superaran a las soluciones de
las que ya gozan sus clientes?

;Haran el trabajo o la vida mas facil?

(Es algo que sus clientes estan buscando?
;Suplird alguna buisqueda de sus clientes?
(Produciran resultados positivos de
acuerdo a criterios de éxito o fracaso?
(Ayudaran a que su adopcion sea mas facil

o simple?
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Frustraciones Eliminadores de Frustraciones

Las emociones negativas, los costes y Como sus productos o servicios alivian las
situaciones indeseadas, y los riesgos de la dolencias, cdmo se eliminan o reducen las
experiencia que los clientes podrian emociones negativas, los costes indeseados,

experimentar antes, durante y después de la

realizacion de los trabajos.

e ;Qué vuelve costoso el encontrar a sus
clientes?

e ;Qué hace que el cliente se sienta mal?

e ;Cuales son las principales dificultades y
retos que encuentran sus clientes?

e jQué consecuencias sociales negativas
encuentran sus clientes en el medio?

e ;A quériesgos tiene temor sus clientes?

e ;Qué errores comunes hace su cliente?

e ;Qué barreras mantienen sus clientes
para no adoptar soluciones?

situaciones de riesgos en la experiencia de los

clientes que podria sufrir antes, durante y

después de la realizacion de los trabajos.

e ;Produciran ahorro?

e ;Haran que sus clientes se sientan mejor?

e ,Pondran fin a las dificultades que
encuentran sus clientes?

e ;Acabaran con las consecuencias sociales
negativas del miedo?

e ;Eliminaran los riesgos que ellos temen?

e ;Limitardn o eliminaran los errores mas
comunes que hacen los clientes?

e Deshagase de las barreras que apartan a

sus clientes de adoptar soluciones.

Tareas del Cliente

Productos y Servicios

Describir las posibles tareas del segmento de
clientes, que tratan de hacer, los problemas
que tratan de resolver o las necesidades que
tratan de satisfacer.

Describir los roles que su cliente trata de
hacer (teoria de roles).

Perfilar en qué contexto especifico se lleva a

cabo un rol, ya que puede imponer
restricciones o limitaciones.
e ;Qué trabajos funcionales hacen y

satisfacen a sus clientes?

e ;Qué trabajos sociales hacen y satisfacen
a sus clientes?

e ;Qué trabajos emocionales hacen y
satisfacen a sus clientes?

e ;Qué necesidades basicas estan tratando
de satisfacer sus clientes?

Listar todos los productos y servicios con los

que construye su propuesta de valor.

e ;Qué productos y servicios pueden ayudar
a sus clientes a obtener beneficios
funcionales, sociales, emocionales, o la
satisfaccién de necesidades basicas?

e ;Qué productos o servicios secundarios
pueden ayudar a sus clientes a realizar sus
roles.

Los productos, servicios o bienes pueden ser:

e Tangibles: productos manufacturados,
servicio al cliente cara a cara.

recomendaciones de

Digitales: virtual,

descarga en linea.

Intangibles: derechos de autor, garantia de
calidad.
e Financieros.

Fuente: Desarrollo propio en base a www.businessmodelgeneration.com

En cada secciéon debe describirse brevemente (con notas adhesivas) las expectativas del
segmento de clientes a analizar en la matriz circular, y en la matriz cuadrangular la forma en que
los productos o servicios que se propone, pueden satisfacer esas necesidades, ademas que debe

calificarse cada item en funcidn de su relevancia para el segmento.

En el Apéndice F se muestra la Propuesta de Valor bajo la metodologia CANVAS, y el
desarrollo en base a Microsoft Visio se hace con la hoja base de la figura siguiente, acotando

ademas que asi como en el proceso previo se especificd un solo segmento de clientes para el
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andlisis, en esta seccion se analiza con enfoque al mismo segmento de clientes, y si hubiese mas

segmentos, deberia desarrollarse esta matriz por cada segmento considerado.

4.2 Método aplicado
4.2.1 Océano Azul y matriz CREA

La grafica de Océano Azul puntualiza los aspectos que deben considerarse para construir la
nueva propuesta o modelo de negocio, y la matriz CREA define aquellos aspectos inherentes para

efectos de mejora continua a manera de una actualizacién del ciclo PHVA de Deming.

Para poder establecer el grafico de Océano Azul se analiza las matrices obtenidas
anteriormente, mostradas en las tablas 4 y 6, y en el Apéndice B, para identificar asi los
segmentos del modelo CANVAS en que es necesario considerar un cambio para el nuevo modelo
de negocio, y 16gicamente, desarrollando un mecanismo de ponderacién del modelo actual versus

el propuesto, que se traslada a un sistema grafico (Figura 28).

1. Los segmentos en los cuales hay que priorizar la atencién para el planteamiento del nuevo
modelo de negocio respecto al modelo existente, de acuerdo al impacto plausible de mejoras
en el modelo CANVAS (tabla 4) son, en orden descendente:

a. LaPropuesta de Valor CANVAS 2
b. LaEstructura de Costos CANVAS 9

c. Fuentes de Ingreso CANVAS 5
d. Canales CANVAS 3
e. Actividades Clave CANVAS 7

2. Los segmentos CANVAS mas relevantes que sostienen el actual modelo de negocio sobre la
matriz FODA, para considerarse en el desarrollo de estrategias en el nuevo modelo estan
resaltados en la tabla 5, y basicamente implica que:

a. Segmentos de Mercados: presenta un alto nivel de Fortalezas y Oportunidades que
deben aprovecharse para minimizar y neutralizar las amenazas.

b. Propuesta de Valor: aprovechar las oportunidades para neutralizar las amenazas.

c. Canales: presenta un alto nivel de oportunidades que junto a las fortalezas pueden
facilmente neutralizar las amenazas con las estrategias adecuadas.

d. Relaciéon con los Clientes. es alto el nivel de Oportunidades con lo que facilmente

puede superarse las debilidades existentes.
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i.

Fuentes de Ingresos: es un punto critico de tratar cuando hay Amenazas y
Debilidades en niveles considerables, por lo que hay que reforzar las Fortalezas.
Recursos Clave: practicamente es un elemento estable, que no requiere mayor
atencidn o analisis para mantener el modelo estable.

Actividades Clave: tan solo hay que sostener mantener estrategias que desarrollen
las oportunidades inherentes.

Asociaciones Clave: hay que desarrollar estrategias que hagan uso de las Fortalezas
para neutralizar las Amenazas.

Estructura de Costos: las Fortalezas permiten desarrollar estrategias incrementales.

3. En el Apéndice B se nota facilmente que el entorno externo (analisis PEST) favorece

enormemente a los modelos desarrollados sobre el esquema de turismo, por lo que

practicamente cualquier negocio es viable si es desarrollado adecuadamente.

Finalmente, en el mismo Apéndice B, el analisis Porter define que solo “el poder negociador

de los clientes” es el que pesa sobre el modelo de turismo actual, por lo cual se intuye la

importancia de desarrollar una marca fuerte para Chimborazo, para asi inclinar la decision

del cliente hacia la provincia como destino turistico.

5. Para obtener la Curva de Océano Azul simplemente se procede a sumar los puntos FODA

aplicado a CANVAS para el modelo actual, y sobre este se evalia un porcentaje de mejora

para desarrollar un esquema diferente que se pretende alcanzar con el nuevo modelo.

Figura 28: Grafico de Océano Azul
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Fuente: Desarrollo propio

Del grafico de Océano Azul se plantea el nuevo esquema considerando basicamente los

siguientes aspectos clave:
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1. Segmento de mercado: los mismos del modelo antiguo pero en esquema digital de gestidn,
con enfoque inicial en el turista nacional de habla hispana.

2. Propuesta de valor: mas simple y efectiva, centralizada y buscando siempre la calidad en la
atencidn.

3. Relacidn con el cliente: canales directos, menos dispersos, inmediatos, y ubicuos.

4. Canales: administracidn centralizada y monitorizacion de los canales regulares mas el digital.
5. Fuentes de ingreso: cambio de productos a un servicio de indexacién que mantenga la
informacion integrada, y pago por dicho servicio de concertacién de los canales clasicos.

6. Actividades clave: menos actividades dispersas, por lo tanto un modelo mas sencillo de

administrar.
7. Asociaciones clave: mds actores que intervienen en el modelo pero mejor administrado.
8. Recursos clave: menos recursos clave que concertar y en menos tiempo.
9. Estructura de costos: menor estructura de costos en el modelo, cada actor independiente

mantiene su propia estructura.

Figura 29: Matriz CREA

CREAR (oportunidades) REDUCIR (debilidades)

Un website que centralice la gestion de destinos turisticos de
1 |calidad en la provincia de Chimborazo, por medios digitales, |1
y redes sociales

La falta de networking en la red de actores del sector
turistico en la provincia de Chimborazo

Un sistema de clasificacion y enlistado de destinos en Los costos impredecibles en la gestién de marca por medio
2 [Chimborazo con calidad en la atencién al cliente y el 2 |de branding digital para poder mejorar ingresos recurrentes
producto entregado y controlar la incertidumbre
3 Perfiles en redes sociales que permitan desarrollar branding 3 La falta de control y calidad en los avances de
digital para el turismo en Chimborazo posicionamiento de la marca en medios digitales

Un sistema freemium para que los destinos turisticos
4 |[ingresen al sistema de gestion de marca en Chimborazo en |4 |La falta de comunicacién entre actores turisticos
niveles de calidad comprobada

Un sistema de control diario de avance en medios digitales,
5 |por medio de ofimatica, para el control del avance en el 5
posicionamioento de marca turistica en Chimborazo

Un sistema de promociones sistemdticas y variadas entre
actores turisticos, para grupos

Primero branding digital para turistas nacionales,
posteriormente desarrollar la propuestra para extranjeros
Integracion con entidades gubernamentales en el area
turistica

Automatizar los mecanismos de gestién por medio de
macros en VBA y Excel

El sistema debe posibilitar el contacto directo con el cliente,
y el asesoramiento o guia a destinos de calidad

La falta de comunicacién y solucién a los comentarios de los
clientes del turismo chimboracence

9

10

11 |Un sistema de manejo de comentarios y crisis
AUMENTAR (fortalezas)
1 La falta de informacion respecto a la provincia de 1 La satisfaccion de los clientes por medio de informaciéon de
Chimborazo como destino turisco de primer orden destinos de calidad en la provincia de Chimborazo
2 La falta de enlaces entre nodos del sector turistico de 2 Una lista de hoteles, restaurantes y lugares de artesanias
Chimborazo por medio de integracién en Social Media clasificados por nivel de pago y calidad de producto

Los canales disponibles para enlace a destinos turisticos en la
3 |provincia por medio de una gestion digital centralizada y
téncnicamente desarrollada

Una propuesta de branding digital enfocado en el cliente
nacional y en idioma espafiol

Fuente: Desarrollo propio

La falta de gestion y creacion de marca, y de informacion de
las maravillas turisticas en la provincia

4
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4.2.2 BMC: Modelo Propuesto

En base a las consideraciones expuestas, el lienzo CANVAS del modelo propuesto para gestion

de marca turistica por canal digital para la provincia de Chimborazo se muestra en el Apéndice G.

4.2.3 Narracion de la Historia

“La innovacién en modelos de negocio no es, en realidad, algo nuevo. Los fundadores de
Diners Club la aplicaron cuando introdujeron la tarjeta de crédito en 1950, al igual que Xerox, que

introdujo el alquiler de fotocopiadoras y el sistema de pago por copia en 1959.” [35]

Como los mencionados en la cita previa, los modelos de negocios triunfadores son muchos

alrededor del mundo: Skype, iPod, Google, Zara, Amazon, etc.

El modelo CANVAS se aplica exitosamente ya en IBM, Ericson, instancias gubernamentales de
Canada entre otros, y la técnica de “narracién de la historia” para el disefio del modelo de
negocio, complementa al mismo y cimenta el principio de neuromarketing que explica que al

cerebro le fascina las buenas historias [4].

William Estrada es un inmigrante ecuatoriano que regresa al pais después de muchos afios de
vivir en Espafia, oriundo de Ambato y viudo, desea reencontrarse con su hija ya casada y con sus
dos nietos, todos radicados en la ciudad de Riobamba por motivos laborales. Pero no quiere
solamente llegar al pais, desea hacer turismo, y viene armado con una cdmara de video y con un

ingente recurso econémico para pasar sus vacaciones antes de volver a Espafia.

Es un fanatico de la bicicleta, y a sus 56 afios la practica con asiduidad, aduce que el ejercicio
es lo que lo mantiene joven, pero quiere también llevarse un buen volumen de recuerdos de su

pais natal, los que antes nuca tuvo por necesidades econémicos.

Su primera opcion es llegar a las costas ecuatorianas, o tal vez las islas Galapagos, pero quiere
sin embargo visitar a su familia en la ciudad de Riobamba y quien sabe, salir entonces a las playas

del pais.

Entonces ingresa a internet y en Google digita la palabra Riobamba, y aparecen algunos
enlaces de paginas con informacién de la provincia de Chimborazo y también de la ciudad, pero
lo que el busca es informacion de destinos turisticos, entonces ve uno que versa
“corazondelecuador.com” y le llama la atencién, hace click en el link y se despliega una pagina
con informacién de destinos turisticos de la provincia de Chimborazo, la ciudad de Riobamba

incluida, el primer mensaje le dice: “Chimborazo, el corazén del Ecuador”, y descubre que no solo
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consta el nevado del mismo nombre, también hay informacién del ferrocarril ecuatoriano y su

ruta inica en el mundo, llena de adrenalina y paisajes naturales.

Observa informacion sobre el complejo lacustre de Atillo, y la oferta de rutas ciclisticas
asistidas por GPS y GPRS, le sorprende ese nivel de atencién en un servicio turistico en el pais.
También observa que puede contratar guias personales a otros destinos, hay una interesante
opcién de montafiismo en los miticos bosques de los Altares, y varios destinos de aguas termales

desperdigados entre varios cantones de la provincia: Chambo, Pallatanga, Cumanda.

.Y para cuando tenga hambre? -se pregunta- y descubre una lista de varios lugares que estan
calificados como “de excelencia” se pregunta si sera por el precio o por la calidad, y al hacer click
en uno de ellos se despliega una pagina con informacién detallada del servicio, y un enlace a
Facebook que le permite leer los comentarios de otros clientes que ya pasaron por el lugar;
resulta que en el enlace de los “famosos hornados de Diia. Rosi” los comentarios van en funcién
del aseo del lugar, de los costos tan asequibles y de lo delicioso del platillo de cerdo hornado que

se conoce en la ciudad de Riobamba bajo el nombre de “Hornado”.

Hay otro enlace de los hornados de Alausi, pero el link no despliega ninguna informacion, solo
un mensaje de “recomendado por tradicién”. También hay otros enlaces sobre los “helados de

paila”, y las “cholitas de Guano”.

Pero quiere algo mas fuera de lo habitual, ve un enlace de “Productos de cuero el Alce” y el
acceso le permite ingresar a una pagina de esta empresa, descubre que hay chompas de cuero de
60 ddlares, que en Espafia costaria hasta trecientos euros, jwau! ;y si la separo de antemano para
retirarla cuando vaya a Ecuador? -se cuestiona- no... ese tipo de servicio no hay alla... pero
descubre un link que le permite comprar en linea, o separar el producto con el 50% y queda

reservado hasta por tres meses.

De unalll -se dice a si mismo- y es mas, le voy a llamar a mi hija para que la retire... es

increible el servicio.

Sale de esta pagina solo con el afan de seguir navegando, encuentra un acceso a Instagram
para poder ver fotografias que han subido otras personas que han llegado a ser turistas bajo el
servicio de la pagina corazondelecuador.com, ve que hay acceso a resefias en blogs y Facebook, y
no deja de asombrarse, ademas hay una coleccién en la misma pagina de clientes que las

compartieron una vez que se suscribieron a la pagina para recibir notificaciones periédicas.

De repente observa un acceso “Corona Real y la carne de llama” ;y esto cdmo es? -se

pregunta- la curiosidad lo invade y al hacer click en el enlace, se despliega una pagina con
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informacion del lugar, resulta que es un sitio histérico, de administracién indigena y que ofrece
una interesante propuesta culinaria en base a productos andinos: quinua, papas, mellocos, y
sorprendentemente: “carne de llama”. Lee avidamente la informacién sobre las propiedades de
la carne de este cuadripedo, lo que el recordaba era que solo servia para trasportar carga y para

sacarle la lana, pero ancestralmente aparecen otros beneficios.

Don William ya esta clavado en el internet hace dos horas, y es tiempo de dormir en Espaiia,
son las 3 de la mafiana, y al momento de salir un mensaje salta en su pantalla informandole que
puede ponerse en contacto con personal de corzondelecuador.com si desea méas informacién
sobre los destinos turisticos en la provincia de Chimborazo, puede hacerse suscriptor gratuito de
esta pagina, el proceso solo le pide que ingrese un mail habilitado, y le asegura que no recibira
correo tipo spam, todo porque “Chimborazo es un lugar para visitar y nunca olvidar... es el

corazon del Ecuador, en la mente y el corazén del ecuatoriano”

4.2.4 Programa de Comunicacién

“Las redes sociales son una <<aplicacién asesina>>" [40], y se debe al impacto que han tenido
en la gestacion o muerte de empresas, productos, servicios, marcas y la forma en que desarrollan

valor para los clientes potenciales o habituales del actual mundo digitalmente globalizado.

Al visualizar la propuesta de gestidn digital de marca, es importante considerar que como
para cualquier emprendimiento, es importante definir una misién y una visién que puedan

plasmarse tanto en el website como en las redes sociales sobre las que se fundara las estrategias.

1. MISION: posicionar la marca de la provincia de Chimborazo en canales digitales, como
destino turistico de primer orden en el Ecuador, para turistas locales inicialmente y en una
segunda etapa para los extranjeros.

2. VISION: desarrollar y posicionar a mediano plazo la presencia de la marca turistica de

Chimborazo en medios digitales.

Figura 30: Isologo propuesto para la marca turistica

‘ AN
. N
Chimbovazo
Fuente: Desarrollo propio
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3. SLOGAN: “Chimborazo, corazdn del Ecuador, en tu mente y tu corazén...”

4. ISOLOGO O IMAGOTIPO: la propuesta de definicién de la identidad grafica se muestra en la
Figura 30, basandose en el elemento mas representativo de la provincia, el nevado
Chimborazo, del cual deriva el nombre de la provincia.

5. REDES SOCIALES: se muestra a continuacion, la matriz de evaluacidn de redes sociales para
determinar a aquellas que se consideraran dentro del plan de comunicaciéon. La matriz en si
es bastante sencilla, solo se evaltia de 1 a 5 puntos de peso en cada campo de consideracion a
cada red social, luego se suma el total de los puntos, y con el mismo mecanismo de valoracién
por barras en Excel se identifica visualmente las mas puntuadas. Ademas en la udltima
columna se contempla el nimero de usuarios en millones.

a. Nombre: de la red social
b. Usabilidad: considera la facilidad de uso de la interfaz de la red social
c. Enlace a otras redes: considera cuantos enlaces provee a otras redes
d. Subir videos: evaliia la opcién de subir videos
e. Subir fotos: evalia la capacidad de subir fotografias e imagenes
f.  Subir audio: evalua la capacidad para subir audio

Chat: evalda la opcidn de chat que ofrece la red social

h. Opiniones: evalua la capacidad para subir opiniones en dicha red

Tabla 8: Evaluacién de redes sociales.

Numero
Usabilidad LUl S-ublr Ll Sub.lr Chat Opiniones Subtotal HSHATIOS
otras redes videos fotos audio en

millones
Hotmail 4 4 1 1 1 1 2 il 14 41 286,2
Yahoo 3 1 1 1 1 1 2 dl 10 4l 281,7
Gmail 4 5 1 1 1 1 2 il 15 4| 289,7
Google+ 5 2 4 4 2 4 4 dl 25 il 540
Facebook 5 1 4 4 2 4 4 dl 24 4l 1280
Tuenti 3 1 3 4 2 4 4 dl 21 10
YouTube 5 4 5 0 0 0 2 il 16 4l 1000

tu.tv 4 2 5 0 0 0 2 dl 13 sin dato
Flickr 4 1 0 5 0 1 2 dl 13 4l 75
Pinterest 4 1 0 5 0 1 2 dl 13 4l 80
Instagram 4 1 0 5 0 1 2 dl 13 4l 200
Twitter 5 4 3 3 1 5 5 dl 26 4 255

Fuente: Desarrollo en base a datos de [41] y [42]

6. IDIOMAS: inicialmente se desarrolla la propuesta es Espafiol para turistas locales y de habla
hispana, pero posteriormente se puede trasladar el programa de comunicacidn al inglés, para

el segmento de turistas extranjeros.
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7. PROTOCOLO DE COMUNICACION: una crisis a nivel digital se da cuando se generan
comentarios negativos sobre el trabajo o procesos que buscan la satisfacciéon de necesidades
de los clientes, siendo mas critico cuando aparece un troll para la marca, en vez de simples
errores. Los lineamientos generales para manejo de crisis se basan en un adecuado manejo

del lenguaje, la forma de expresarse [30] y como gestionar los comentarios suscitados [40]:

e ;Qué hacer o cdmo responder ante cualquier comentario negativo por cualquiera de los
medios digitales habilitados para desarrollar la comunicacion de la marca?

e ;Qué hacer o cdmo responder frente a los ataques directos de personas influyentes en las
redes sociales?

e ;Qué hacer o cdmo responder frente a los comentarios o quejas internas?

e ;Qué hacer o como responder o reaccionar frente a un error cometido por cualquiera

dentro de la empresa y que se termina haciéndose publico?

Figura 31: Diagrama de flujo para gestion de comunicacion y crisis.

ar explicaciones
INICIO resolver el
problema /

S¢
Respondemos y
A ) ——-> — >

I}

NO

-
&
> )

T%

Sl

Borrar el post y Sl
monitorizar

)

orregir con cortesia a
quien realiza el
comentario

Fuente: Elaboracion propia en base a [40]

8. CUADRO DE MANDQO: es importante disponer de un cuadro de mando o seguimiento para
medir el progreso del impacto de una marca en las redes sociales y poder disponer asi de
informacion para la toma de decisiones. El ejemplo sugerido de este cuadro se muestra en el
Apéndice H, y fue desarrollado en Excel con enfoque de seguimiento diario, con resumen
semanal y control mensual, la simple funcién “suma” de Excel permite disponer del total

semanal y mensual, y se puede facilmente agregar la agrupacidn en esquemas de Excel si asi
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se desearfa. Otro punto a considerar es que el cuadro puede ser expandido en los segmentos
semanales requeridos en funcién de las necesidades de cada marca o recortado seguin se
requiera en cuanto a las redes que conforman el plan de comunicacién digital.

ACCIONES SEARCH ENGINE OPTIMIZATION (SEO): o acciones de optimizacion de
posicionamiento orgdnico en motores de busqueda, que al aplicarlas a redes sociales se
transforma en SMO (Social Media Optimization) e ira directamente a afectar la visibilidad de
una marca, empresa, producto, etc., para que esta pueda aparecer facilmente en los motores
de busqueda. Es importante que estas acciones se planifiquen y se desarrollen con la
frecuencia estipulada previamente, porque para mantenerse visible en las redes, la clave es
generar contenido de calidad e interés, contenido con caracteristicas virales, y como tales,
debe mantenerse presente constantemente. Es importante generar un esquema de presencia
web que debe respetarse para generar confianza y habito en los seguidores, y para ello

considérese el esquema de planificaciéon que se muestra a continuacidn.

e Publicar contenido y premiar o motivar a quienes compartan ese contenido.

e Adaptar el contenido a diversos formatos: presentaciones, video, imagenes, documentos.

e Permitir que otros accedan a los contenidos y los utilicen, l6gicamente sin olvidar los
créditos del autor original.

e  Permitir publicaciones que aseguren trafico (nimero de clicks) en las publicaciones o
lugares de presencia digital.

e Participar en grupos especializados y ayudar a responder interrogantes de otros
internautas.

e Promover links o accesos directos a las redes que formen parte del plan de Social Media.

e Actualizar constantemente el website y los lugares de presencia en Social Media.

e Es importante considerar abrir un blog tematico, ademas de los espacios conocidos en

Facebook y similares.

Figura 32: Matriz de planificacién para redes sociales.

Red Etiquetas o Tipo contenido Especificaciones
Social Hashtags Link Texto Imagen Video Audio de contenido

Dia Tema Objetivo

L
M
M
J

\
S

D

S1

Fuente: Adaptacion en base a [40]
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10. METRICAS: “lo que no se mide no se puede mejorar” versa uno de los principios de gestiéon

11.

de proyectos impartidos durante los estudios de posgrado. Una vez que se dispone de un
cuadro de mando, es sencillo escalar estos datos a métricas o analiticas, ademas de las varias
opciones en linea que existen para diversas redes sociales (véase el Apéndice I), entre las

distintas opciones se puede contar, por ejemplo:

http://www.google.es/alerts: monitorea la red para consultar los resultados sobre las

busquedas de un término especifico, palabra, marca, etc.

http://socialmention.com/: ofrece medidas sobre la cobertura y visibilidad de una

marca o término con detalle de los lugares en los que aparece y bajo qué valoracion, con
la opcién de guardar alertas o exportar la informacién a un archivo.

http://addictomatic.com/: obtiene resultados simultaneos de menciones de todo tipo.

http://www.whostalkin.com/: busca en todos los medios sociales lo que se dice de una
marca, producto, término, etc.

http://topsy.com/: analitica de Google+ y Twitter y de sus datos compartidos.

http://google.es/blogsearch: monitoreo de blogs.

http://boardreader.com/: monitorea foros.
http://www.edgerankchecker.com/: analisis de Facebook en funciéon de un Rank.

https: //www.twentyfeet.com/: andlisis estadisticos de las interacciones en la red.

http://www.smetrica.com/: seguimiento de la paginas que se administra en Facebook,
en base alos fans y la interaccidn generada.

http://klout.com/home: mide la influencia total de un usuario en base a sus
interacciones y reacciones en diferentes redes sociales.

http://www.howsociable.com: escalafones de relevancia de una marca en redes sociales.
http://socmetrics.com/: analiza y permite seguir la influencia de un usuario por

tematica.

IOR (Impact of Relationship): es la nueva moneda con la que se valora las interacciones en
los medios digitales (indices de gestién o métricas), en cierta forma a sustitucién del clasico
ROI (Return of Investment) como se puede ver en [12] y [40]. Es basicamente cuantificar el

impacto del modelo de negocio digital o presencia en los medios digitales.

ROI = (m - 1) -100% (4.1)

Inversioénjpjcial
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Se puede considerar unidades de IOR, y se propone utilizar el mecanismo de evaluacién

semanal de [12] para identificar en qué posicién se esta estableciendo el modelo de negocio.

e Autoridad: para su cilculo, hay que monitorear la marca constantemente (a diario),
considerando en donde se ha mencionado a la marca, quién lo ha hecho y que impacto ha
tenido el contenido que se ha generado, asi, en funcién de la importancia y peso de la
mencién se puede calificar con una puntuacién de 51 a 100 IORs. Como cualquier
mecanismo de control, se debe enfocar en aquellos elementos que generan mas IORs y
reforzarlos, e identificar los elementos que generan menos puntos y evaluarlos para
cambiarlos, reestructurarlos o eliminarlos.

o Influencia: este parametro hace referencia al numero de seguidores de la marca en cada
medio en el que se haya desarrollado su presencia digital, y en forma similar se puntuara a
cada nuevo seguidor o suscriptor dependiendo de la importancia o peso de la red social, con
una valoracién de 26 a 50 IORs, sin perder nunca de perspectiva el contenido generado por
estos nuevos seguidores.

e Participacion: se valora con un rango de puntuacion entre 6 a 20 IORs dependiendo
igualmente del medio y de la relevancia de la participacion del internauta por medio de sus
comentarios.

e Trafico: para evaluar este aspecto hay que considerar la analitica que proveen ciertas
paginas web (véase literal 11) pero siempre con enfoque a identificar aquellas acciones que
han generado el mayor trafico con una evaluacién entre 1 y 5 dependiendo del medio o

accion desencadenante, y l6gicamente esta puntuacion va a cada aporte.

Figura 33: Matriz base para seguimiento IOR.

e 8 Chimborazo corazén del Ecuador, en tu mente y tu corazén...
Chimborazo
AUTORIDAD INFLUENCIA PARTICIPACION TRAFICO

§1|52|53|54|51|52 |53 |S4[S1|52|53|54)|51|52|53|54|51|52|53|54|51|52|53|54|51|52|53 |54 |51 |52 |s3 |54

Website
Gmail
Google+
Facebook
YouTube
Blegger

Fuente: Desarrollo propio en base a [12]

Todos los niimeros generados no tienen peso en forma aislada, sino cuando se analiza su
incremento o disminuciéon en relacién a la informacién histérica generada y almacenada

previamente, constituyéndose en un monitor de la presencia de marca en medios digitales.
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La estimacién de IORs se hace finalmente a partir de la informacién recuperada por medio del
cuadro de mando (Apéndice H) y el peso del medio o red social, que puede ser establecido con
base a la ponderaciéon de la tabla 7 y el nimero de seguidores, fans o contactos que dispone quien
hace el comentario, por ello es importante mantener un seguimiento pormenorizado y constante

de la gestién de la marca en medios digitales.
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Capitulo 5

Resultados

5.1 Evaluacion preliminar

Para la evaluacién preliminar se desarrolldé un prototipo de aplicaciéon del modelo de
branding digital, con enfoque en uno de los destinos turisticos menos conocido en la provincia de
Chimborazo. Partiendo de la Tabla 8 se establece que las redes sociales a ser consideradas en el

prototipo aplicado del modelo son:

e Facebook: la red social con el mayor nimero de usuario y la de mejores caracteristicas de
uso y popularidad.

e Google+: la red social emergente con mejores caracteristicas de integracion y desarrollo de
vinculos con otras redes sociales, como por ejemplo YouTube.

e  YouTube: el canal mas popular para subir material multimedia.

e Gmail: es la plataforma de correo electrénico que esta derrotando a Hotmail, ademas que
permite abrir una serie de opciones sociales con solo levantar un perfil de mail.

o Blogger: a pesar de no haber sido evaluado en la Tabla 8, se escoge a esta red por la facilidad
de levantar un perfil con solo tener una cuenta en Gmail, y por la recomendacién de los

autores de mantener un respectivo blog tematico.

5.1.1 Prototipo website: “corazondelecuador.com”

Se desarrolla un prototipo de la pagina web con el software “SWiSH Max3”, bajo el posible
dominio: “corazondelecuador.com” que debe ser adquirido primeramente, pero recordando que
dentro de los objetivos de este trabajo no esta el implementar el mentado website. A pesar de lo

expuesto vale la pena acotar lo siguiente:

e El dominio “corazéndelecuador.com” atin no ha sido adquirido hasta la fecha de presentacién
del presente trabajo, por lo que es factible hacerlo en caso de una implementacidn real.

e En la pagina principal (main page) debe existir los enlaces a: destinos, hoteles, comida,
galeria y contacto. Ademads se debe incorporar los enlaces a las redes en las cuales se haya

levantado perfiles conexos al modelo de gestion en canal digital.
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e El logo y el slogan deben estar presentes en el website y en general en todos los perfiles

levantados como parte del modelo de branding digital.

Figura 34: Prototipo del website corazondelecuador.com

/[ Turismo Chimborazo x ¥ [ Turismo Chimboraze x Y ) Blogger: Palacio Real % ¥, ) Palacio Real % V08 Historial - VouTube % VB2 Turismo ChimBorazo X [ chimbLhtmi 41 X ‘LEIM

2|

FBEeMO

CHIMBORAZO CORAZON DEL
ECUADOR...
en tu mente y tu cora

La provincia de Chimborazo se encuentra en el centro del
Ecuador, en a region interandina, su capital es la ciudad
de Riobamba (2750 mts. sobre el nivel del mar), y posee
varias de las cumbres mas elevadas del pais: el nevado
Chimborazo de 6310 mis. de altura, el mas alto de
Sudamérica, los picos de los Altares, el Carihuairazo, el
lualata, el volcan Sangay.

La provincia tiene una superficie de alrededor de los 6500
Kilsmetros cuadrados, y una poblacién en el orden de los
550 mil habitantes

Lazona rural es predominantemente indigena,
especialmente en los cantones Guamote y Colta, mientras
que en el resto de los cantones hay basicamente
mestizos

En Riobamba, Ia capital, hay una confluent
blancos, y en menor proporcion indigen:
residentes permanentes especialment

Fuente: Print screen del desarrollo del prototipo del website

5.1.2 Cuenta en Gmail

Figura 35: Cuenta de Gmail “corazondelecuador@gmail.com”

[/ Bl Googe- %) M Recibidos (4 - corazonde' x \ [ Turismo Chimbareza 61 % '\ I03 "Rain Forest Alliance’ | < Y @ Turemo Chimborezo X e
€ - C @ https//mail.google.com/mail/?tab=Xm&pli=1#inbox @ =
+Turismo 323 W [ ]
Google [ a # 0 B @
Gmail ~ v (¢} Mas - Turismo Chimborazo

corazondelecuador@gmail.com
Cuenta - Privacidad

REDACTAR
[ seoscran | Q sl 2 Seia ¥ Promocionss .

I Recibidos (4)

Google AdWords Comenzar a trabajar con Google AdWords - Saludos de Google: Enhorabuenal Se ha re
Destacados
Enviados Equipo de Gmail Organizate mejor con la carpeta Recibidos de Gmail - Hola, turismo Con la carpeta Rec Agregar una cuenta Salir
Borradores 5 - F - = : 7 = =
Equipo de Gmail Lo mejor de Gmail, dondequiera que estés - Hola. turismo Obtén la aplicacion oficial de Gmail Las mejores funciones de Gmail s 4:08 p. m.
Menosa
Equipo de Gmail Tres consejos para obtener el maximo rendimiento de Gmail - Hola, turismo Consejos para obtener el maximo rendimiento de ¢ 4:08 p. m.
Importantes
Chats
x
@ Tyrismo ~ Q
- 40 ia Aprende a usar Gmail @ Obtener Gmail movil
o
Importar los contactos y Cambiar |a imagen de
Progreso de Ellgedniioma @ el comreo electronico perfil
instalacion
0GB (0%) de 15 GB utilizados ©2015 Google - Condiciones - Privacidad
Administrar

Utima actividad de la cuenta: Hace 3 horas.
Detalles

nicia uno nuevo.

Fuente: Print screen de la cuenta de correo

Se abrié una cuenta de e-mail en Google (Gmail), por la facilidad que presenta para poder

abrir otros espacios en las redes sociales “Blogger” y “YouTube” con la sola creacidn de la cuenta
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principal de correo, ademas de las opciones conexas para poder seguir las métricas respectivas.

Hay que puntualizar que lo ideal es crear un mail conexo al website bajo el mismo dominio.

5.1.3 Perfil en Facebook

Se abrié el perfil “Corazén Ecuador” como parte de la propuesta de branding digital que se

expone en este trabajo, para asi poder controlar la administracién del perfil directamente.

Figura 36: Perfil de Facebook “Corazén Ecuador”

« C | 3§ httpsy//www.facebook.com/profile.php?id=100009514742782&fref=ts w| =

[ ] corszén Ecuador [ saime Inicio Buscar amigos o
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; oo
Juego online multijugadores 5
. . Jedekod - Legend Online -
Corazén Ecuador - Espanol
BT I AT A Johnny Falconi le gusta
Biografia  Informacion  Amigos  Fotos ~ Mas DA AR 00 E Ia publicacién de Alexandra

pierdas Lsgend Onins, &l
mejor

Gallo.

{ Sasb George Luis y Laura
Obregén Alvarcz son ahora

amigos

Pablo Ruiz Coronel
Bl publico algo a traves de

Ahora es amigo de Charly Samaniege y una H Publicacien [ Fotolvideo
persona més

También de Ricbamba

Amigos desde marzo

5 au fotn d " it .Q Yadi Calderon weo @
2 amigos E Gorazon Ecuador su foto del pa [ axl
3 arzo a lafs! Colineal ﬁ Rodrigo Antonio.... ceusr &
iLlegd la Liguidacion de L
Bodega Riobamba! Te - SremEe
esperamos del migrosles 8 al
domingo 12de 2 i
AMIGOS - 2 Angeles Ortega C... 310
Y Me gusta
n Gaby Lépez Ullauri 20 ]
I Reciente
Char
. CONVERSAGIONES D!
amaniego
ﬂ maestria

ACTIVIDAD RECIENTE d P Buscar B

Fuente: Print screen del perfil en internet

A continuacién se presenta un ejemplo de la hoja en Excel para la planificaciéon y control de
las estrategias PUSEO (Persuabilidad, Usabilidad y Search Engine Optimization) en Facebook,
acotando que basta con afiadir una simple “Validacién de Datos” tipo “Lista” en las celdas de
“Tipo de contenido” (en color verde) para que con un simple click, se establezca si se cumpli6 o

no lo planificado.

Hay que puntualizar previamente que la hoja de control de estrategias PUSEO no plantea en si
misma ni indicadores, ni métricas o analiticas, sino que es un sistema de control de planificaciéon

y ejecucidn de estrategias para redes sociales e internet:

e Persuabilidad: conseguir persuadir al internauta de mantenerse navegando en la pagina, de
volver a abrirla, buscarla, recomendarla, volverse fan o seguidor, etc.
o Usabilidad: desarrollar esquemas que mantengan los accesos directos, sencillos, claros,

especificos y explicitos a los contenidos que los internautas buscan en los perfiles sociales.
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e Search Engine Optimization: u Optimizaciéon de Motor de Busqueda, son estrategias que
buscan mejorar la bisqueda organica sin llegar a pagar por posicionamiento en los motores
de buiisqueda, y para ello el trafico es la clave, en una relaciéon de proporcién directa, es decir,
mientras el perfil y su contenido sea mas visitado, buscado, comentado, recomendado, etc.,
entonces el motor de busqueda lo mantiene en los primeros lugares cuando un usuario hace

una buisqueda con un término relacionado al contenido presente en los perfiles.

Figura 37: Ejemplo de Planificacion de Estrategias PUSEO en Facebook o Google+.

SemanaDia  Tema Obietivo Etiquetas o Tipo contenido Especificaciones de
o i jet Hashtags Link Texto Imagen Video Audio contenido
L Lo pmia] ¢ 51 Fotografia del nevado
de suefio
Una fabula L— Validaciénide datos | Tradicidn oral sobre €l
M S \%
increible / ¥ nevado
3 Video existente sobre el
i 3 , [3a]
M Promocionar el |Documental hielero del Chimborazo

nevado Chimborazo
51 J |Chimborazo como destino Como llegar
turistico de primer

Ubicacion en Google Maps
con referencia a Riobamba

.. |Is all yvou Video gubernamental "Is all
A’ orden en la provincia i .
need vou need
. Fotografia de vicufias en
S Fauna Gaica habitat natural del nevado
Video vivencial del viaje
D Como llegar desde Riobamba
L El relax de Tradicion oral de la
Simon hacienda refugio del
M Un santuario Video de los productos que|
de las llamas ofrece la comunidad
Promocionar la Ubicacion en Google Maps
M comunidad Palacio Como llegar con referencia a Riobamba
52 7 | Palacio real real como una Un.p.lal:illo 'Jf‘radi!:ic}n escrifa sobre las
excelente propuesta |exdtico ventajas de la carne de
v de turismo Album Conjunto de cinco
comumnitario extremo fotografias del sifio v
g Como flegar Video vivencial del viaje
desde Riobamba
D Arroz de Receta para la preparacion
quinua del arroz de quinua

Fuente: Desarrollo propio en Excel

Vale la pena recalcar que las estrategias en redes sociales siempre tiene que ver con el
contenido que se genera, porque el contenido es el que genera trafico, y el trafico es la moneda

que se traduce en rentabilidad a nivel de Social Media como se vera mas adelante.

1. Semana: es la codificacién de la semana de planificacién y ejecuciéon de estrategias, que
puede ser simplemente de S1 a S52 para cubrir un afio completo, o incluir un cédigo que
refiera el mes correspondiente, pero para este caso se escoge la numeracion simple.

2. Dia:la codificacion para el dia en el que se va a realizar alguna estrategia PUSEO.

3. Tema: se especifica el tema sobre el que se va a generar la estrategia, contenido, evento, etc.

Objetivo: se detalla el objetivo de la estrategia que se va a desarrollar.

vk

Etiquetas: se especifica la etiqueta con la que se va a diferenciar la estrategia o contenido.
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6. Tipo de contenido: un cuadro de color especifica qué tipo de estrategia o contenido se va
generar para el dia en particular, y un control de lista permite establecer si dicha estrategia
se desarrolld o no, lo que permite tomar control sobre lo planificado versus lo ejecutado:

o Link: enlace al contenido en otro perfil, a una red social, un website, etc.

o Texto: la estrategia involucra subir texto sobre un website, o para descargar.

o Imagen: contenido que involucra subir fotografias o imagenes con licencia publica.

o Video: contenido multimedia, generalmente primero subido a YouTube.

o Audio: es menos habitual, pero también existe la posibilidad de subir contenido que
solo corresponda a archivos de audio, para descargar o para oirlos en linea.

7. Especificaciones de contenido: consta de una breve explicacion de la estrategia o el
contenido que se levanta sobre las redes sociales para el dia en cuestién, sobre toda la base

argumental que contiene el registro en la tabla, tal como se ha explicado.

5.1.4 Perfil en Google+

Gracias a la cuenta creada en Gmail, el alza a la red social Google+ es practicamente
automatica. La planificacién y control de las estrategias PUSEO guarda el mismo esquema
mostrado para Facebook (Figura 37), considerando el consejo de los autores como [1], [5], [12],
[14], [40], que cuando de redes sociales se trata, los contenidos deben replicarse en todos los

canales abiertos, y adecuando el contenido segun el tipo de canal que se trabaja.

No hay que olvidar que la cuenta de Gmail permite ademas abrir un canal en YouTube y otro
en Blogger, y es debido a esta conectividad que el servicio de mail de Google esta consiguiendo un

posicionamiento elevado versus sus homoélogos de Hotmail y Yahoo! (véase Tabla 7).

Finalmente no hay que perder de vista que también existen otras opciones de servicios web
junto con la cuenta de Gmail, como se puede observar en la Figura 38, tanto para computadores

como para dispositivos moéviles.

5.1.5 Canal en Blogger

Para el caso de un blog, las estrategias PUSEO se enfocan mas en la gestién de los comentarios
sobre el tema subido que en el contenido que se entrega a los visitantes, y el cual es
recomendable que sea diario para crear habito. Para dicho efecto ya se ha mostrado un flujo de
tratamiento de comentarios y crisis en la Figura 31, y el esquema de planificacidn de estrategia es

mas sencillo que para redes como Facebook o Google+, siempre con un contenido de texto.
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Figura 38: Productos conexos a la cuenta de Gmail
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Fuente: www.google.com.ec
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Figura 39: Perfil de Google+ con “corazondelecuador@gmail.com”

|/ B Googler x Y [} Turismo Chimborazo - Gc x B AVISRENT A CAR- Y| 41 x | 3 Turismo Chimborazo % _ (SRS ™)
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O emioms Tov (-}
A
»
Turismo Chimborazo
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?.DM..... M ¢A qué colegio fuiste?
rismo comenyaso én Calpobambe ‘Ayuda a tus compaieros de clase s encontrarte en Google+..
s m
B ruiamo Chimborazo 4
[ | g
Fuente: Print screen del perfil creado en internet
Figura 40: Blog creado en Blogger para el destino Palacio Real
[/ B Google- % V[ Turismo Chimborazo - G- x V() Blogger: Palacio Real - Te. x ) () Palacio Real VD Historial- YouTube x Y 3 Turismo Chimborszo % ool (o S

c palaciorealcalpi.blogspot.com

4 26 de marzo de 2015 Datos personales

Fuente: Print screen del blog

Es también importante considerar que la planificacion PUSEO para un blog guarda el mismo
esquema ya mostrado anteriormente para el perfil de Facebook, y que una vez mas, no tiene que
ver con métricas o indicadores, sino como un mecanismo de control sobre la planificacién y

ejecucion de estrategias.

Igualmente se realizara sobre el perfil de YouTube, pero con la diferencia que no hace falta

subir contenido diario, sino semanal, debido al tiempo que toma generar videos.
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Figura 41: Ejemplo de planificacién de estrategias PUSEO en Blogger.

gquetas O PO conte ao pe aclones ae
emana Dia ema ODbje 0
a ag e 0 age aeo Audio 0 e ao
L Lanzamiento del tema
principal
Referencias bibliograficas que
M -
respaldan la afirmacion
. Video existente sobre el
M Promocionar el nevado . .
: hielero del Chimborazo
Chimborazo como El nevado Ubicacion en Goodle Mans
J [ Chimborazo | destino turistico de | mas alto del . g P
. con referencia a Riobamba
primer orden en la mundo - -
. Video gubernamental “Is all
V provincia "
you need
S Fotografia de vicufias en
habitat natural del nevado
D Video vivencial del viaje
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Fuente: Desarrollo propio en Excel

5.1.6 Canal en YouTube

Figura 42: Canal en YouTube
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Fuente: Print screen del canal
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Igualmente, con la facilidad de la cuenta de Gmail creada, se procedio a levantar un canal para
la propuesta digital, aunque cabe recalcar que atn no se han desarrollado videos propios, pero
hay varios circulando en la red relativos al turismo en Chimborazo, se subiran los enlaces a los
perfiles de redes sociales, pero este canal esta listo para subir los videos propios de la gestion de

marca digital del modelo propuesto.

Figura 43: Ejemplo de Planificacién de Estrategias PUSEO en YouTube.

Semana Dia Tema Objetivo Etiquetas o Video Espemflcam_o Hes
Hashtags de contenido
Promocionar el nevado Chimborazo como El nevado mas alto Video vivencial del
S1 | Sébado|Chimborazo |destino turistico de primer orden en la Sl |viaje desde
o del mundo .
provincia Riobamba
Una propuesta

Promocionar la comunidad Palacio real Video vivencial del

, . . diferente de L
S2 Sabado |Palacio real |como una excelente propuesta de turismo turismo viaje desde
comunitario . Riobamba
comunitario

Fuente: Desarrollo propio en Excel

5.1.7 Cuadro de control de métricas

Figura 44: Cuadro de Control de Estrategias PUSEO con datos.

R

Chimborazo

DEL1AL7 DEL8AL 14 DEL 22 AL 28
Métricas 1/12(3)|4([5]6[7]|r 1/12(3]4]5[6|7 112(3]4]5]6[7|Resumen |1 TS
Llm|m|[a]v]|s]|p|Semana | jv|m|s]|v|s|o| Semana | |w[m]s]v|s|p| Semana
Comunidad
Visitas 3[2|5[1|0]7]2 20 0 0 20 63
w Contactos mediante pdgina 212(0]10(3][0]1 8 0 0 8 21
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@ [cics — Toes[s[ofs[7] ves [T TTI1T] o [TTTTTT] o | 188 [ 00 |
W |Er t - Inferaccién
= [Menciones enredes [1Jof2fofoJof 4 JTTIITIT o JTTTIITT] o | 4 [ 12 |
Influencia
Comentarios positivosenredes | 10| 1]|0[0| 0|0 2 0 0 2 10
Comentarios negativos ojof1rjofr{foj|o 2 0 0 2 2
Comunidad
Contacios Dol ol w5 JTTTTIIT o JTTTIII] o [ s |
—  |Eng t- Interaccién
= | Mails respondidos 312513632 24 0 0 24 75
< Mails replicados 1T{of1]1|1f1]O 5 0 0 5 25
E Influencia
o Total de mails 3|115]|2|4]|8]2 25 0 0 25 75
Mails positivos 31041482 22 0 0 22 75
Mails negativos of1|1f1fo]l0O]|O € 0 0 3 0
Comunidad
Fans 2|2|0]1]0]0]3 8 0 0 8 21
Publicaciones Tl1fr)1f1]1]o 6 0 0 6 21
4 |Reach - Alcance
3 Alcance de publicaciones 1Tfofof2]3]4]1 1 0 0 1 45
o Interacciones de publicaciones [ 0|0 [0 |0 1] 1|0 2 0 0 2 21
o Visitas pagina de fans 2(1[1fofof1]2 7 0 0 7 21
o Engagement - Interaccién _
"+1" en publicaciones 1]1214]26]8]2 25 0 0 25 21
0 Comentarios en publicaciones 112|8]0]0f2]2 15 0 0 15 21
Compartir de publicaciones ojofo)1(|2]{0]|5 8 0 0 8 21
Mensajes en el muro 51615]|8([2]5]1 32 0 0 32 21
Mensaijes privados 211000 1]5 9 0 0 9 21

Fuente: Desarrollo propio en Excel
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Considerando que las paginas, perfiles y canales del modelo son de reciente creacién en los
social media, practicamente no se tienen datos con los cuales visualizar la aplicaciéon del modelo
en métricas e IORs reales, pero se procede a mostrar un ejemplo o “simulacién” de las matrices

mostradas antes, con datos hipotéticos, y la forma en que se da tratamiento a la informacion.

Hay que aclara también en este punto, que los conocidos indices de gestién que se utilizan
para otras areas de administracién, cuando se habla de redes sociales e internet se las llama
“métricas”, y es la forma de mantener las medidas de la interaccion de la marca con los
internautas. Las IORs es una métrica mas especializada, y se ha usado el método recomendado

por [12] para realizar un seguimiento y control con esta herramienta.

Con base en la metodologia descrita en el capitulo 4 y la matriz que consta en el Apéndice H,
la Figura 44 muestra un ejemplo de lo que es aplicar dicho modelo a la incidencia de la marca en

redes sociales, como se observa en el grafico mencionado:

e Las primeras celdas agrupadas establecen la leyenda de la red social que se va a seguir.

e La columna de “Métricas” agrupa y define los criterios que se evalian al analizar el impacto
de una marca en internet y redes sociales, los criterios son sumamente simples y de uso
general en cualquier nativo digital, por ejemplo, el total de mail reportados el dia 2 de Mayo
esigual a 1, y asi se puede observar los demas datos de la simulacion en la tabla.

e En las siguientes columnas se establece un cuadro de registro de estos eventos a nivel diario,
con agrupacion semanal y mensual. Para el resto de dias y semanas es solo cuestion de
copiar las columnas y pegarlas a continuacion en Excel. Finalmente el resultado anual debe
reunirse en un resumen a lo largo de periodos mas extensos de tiempo. Las celdas contienen

simple férmulas de suma en Excel.

5.1.8 Analitica y registro IORs

Figura 45: Ejemplo de métricas IOR.

Chimborazo corazén del Ecuador, en tu mente y tu corazén...

Cﬁim!orn:é

AUTORIDAD INFLUENCIA PARTICIPACION TRAFICO
may-15 jun-15 may-15 jun-15 may-15 jun-15 may-15 jun-15
S1 | S2 [53|S4(S1|S2|S3|S4| S1 | S2 |S3|54|51|52|53(S4| 51 | S2 (S3|S4|51|52|53|S4| S1 | S2 [S3|S4|S1|S2|S3|54

Website 2201 115 240| 50 0| 250 233| 330

Gmail 350| 320 5701120 190 75 100 300

Google+ 1700( 1850 360] 300 917| 820 561| 505

Facebook

YouTube

Blogger

[FEARIBRY 2270[ 2285] o] o of of of o[ ri7o[470] of of of of o ofr1o7[1145] of o[ of of o of so4[1135] of o[ o[ of o[ 0

Fuente: Desarrollo propio en Excel
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Una vez que se mantenga el control sobre la evolucién diaria de las interacciones mediante el
cuadro de control de métricas, para el apartado del cdlculo de IOR o del Impacto sobre la
Relaciones en medios digitales, basta con aplicar lo explicado en la metodologia en el capitulo 4

en el apartado niimero 11.

Por ejemplo, considérese los datos de la semana S1 en la figura 44, se debe calcular una
puntuacion para los niveles de Autoridad, Influencia, Participacién y Trafico tal como lo detalla el
método de IORs. Una vez que se ha identificado la procedencia e importancia de las fuentes que
generan trafico, comentarios, réplicas de los contenidos que se ha subido a los perfiles, etc,,

entonces se procede a calcular el total de IORs semanalmente.

Por asf decirlo, si en esa semana se lograra adquirir a un fan que tiene 30000 seguidores, sus
comentarios, click y réplicas tendrian mucha mayor valoraciéon que de alguien que apenas se dio
de alta hace una semana en Facebook, o por ejemplo, si al contenido que se ha colgado hubiesen
réplicas de un profesor de la Politécnica Nacional del Ecuador, estas acciones tendria mucha

mayor valoracién que los de un adolescente que gusta de jugar Angry Birds, seis horas al dia.

En todo caso la metodologia de IORs estd explicada en el capitulo 4, y su aplicabilidad es
mucho mas evidente con datos reales y en ejecucién diaria, pero se ha mostrado una simulacién

en la figura 45.

5.1.9 Costosy tiempo

El levantamiento de todas las redes sociales consideradas para el prototipo toma no mas de

un par de horas y a costo cero, pues es gratuito el servicio.

En caso de decidir implementar el website bajo dominio propio, el costo anual de este, no
pasaria de unos 40 doélares [43], y el desarrollo puede hacerse igualmente mediante programas
sencillos cuyo aprendizaje no toma mas alld de un par de meses con resultados bastante
profesionales. Pero en todo caso, al contratar a un profesional en disefio web, el costo podria

abarcar unos 250 délares pero con aplicaciones actuales y sofisticadas.

El monitoreo se hace por medio de Microsoft Excel que un software que estd presente en
todos los computadores y no hay costo adicional, pues es un software que viene por defecto en
los equipos, y l6gicamente es necesario tener un computador. Ademas, los cuadros mostrados en
este trabajo, se puede realizar facilmente en Excel a costo cero y en un tiempo que no pasa de las
dos horas igualmente. De ahi en adelante, el monitoreo es constante, y debe destinarse un par de

horas diarias para controlar el impacto de la marca en canales digitales.
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No hay que olvidar el costo del servicio de internet, que se ubica en alrededor de los 25
dolares mensuales en CNT (Corporacién Nacional de Telecomunicaciones del Ecuador) para el
nivel basico del servicio, pero cuya utilidad no esta circunscrita exclusivamente al monitoreo de
redes sociales. Basicamente es dividir el costo para el nimero de horas en las cuales el servicio
esta disponible al mes, es decir 720 horas, por lo cual el costo es de alrededor de 3.47 cts. de
dolar la hora, y si requerimos de dos horas diarias para monitoreo, entonces el costo asociado es

de 2.08 doélares al mes.

5.2 Analisis de resultados

El levantamiento de perfiles en redes sociales es sumamente sencillo y rapido,
particularmente la opcién integrada que propone Google es muy atractiva en vista de poder abrir

una serie de canales con la sola creacién de una cuenta de e-mail.

Es imprescindible mantener la revision diaria, semanal y mensual de los avances en las redes
sociales para poder generar adecuadamente el modelo, pero las estadisticas locales que
presentan cada una de las redes a los propietarios (administradores) de pagina o canal, también
brindan una valiosa ayuda para poder evaluar los avances en la presencia digital de la marca

(véase Apéndice I).

Eventualmente el disefio del website puede incurrir en un costo adicional al contratar a un
experto o profesional de la materia, pero todo dependera del nivel de desarrollo grafico
interactivo al que se desee llegar, pero al menos en términos iniciales existe una serie de

software de alto nivel que permite disefiar y subir el sitio con muy poco presupuesto.

Los cuadros de mando se pueden desarrollar simplemente en Excel y considerando que este
software es de instalacién general en cualquier computador, no involucra ningln costo adicional.
Ademas, la posibilidad de desarrollo de automatismos por medio de Visual Basic para
Aplicaciones, abre el abanico de posibilidades para poder generar aplicaciones ofimaticas en

Excel que permitan una gestiéon mejorada de los cuadros de mando e IORs.

El costo mensual recurrente para mantener la gestién de marca por canal digital asumiendo el

internet y la contratacion de dominio estd en alrededor de los 5 ddlares mensuales.

Se afiade también el hecho del potencial casi ilimitado del software Excel cuando se considera

la automatizacién de procesos de datos por medio de Visual Basic para Aplicaciones.

Respecto a los objetivos planteados, se muestra el siguiente check list al respecto:
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Tabla 9: Consecucion de los objetivos.

OE: Definir las estrategias digitales que

En base a estrategias de publicacién en

digital para desarrollo del sector turistico
en la provincia de Chimborazo.

permitan la creacién de una marca digital SI herramientas de Social Media y la

representativa para Chimborazo. monitorizacion constante de estas.

OE: Establecer las lineas estrategias para En base a los resultados de aplicar el

posicionar la marca de la provincia, en SI modelo CANVAS al sector turistico con

medio digitales y Web 2.0. enfoque a canal digital.

OE: Identificar los requisitos primarios Mediante un prototipo de website que

para el desarrollo de una web con SI  promocione especificamente la provincia

enfoque en el turismo de la provincia. de Chimborazo como destino turistico.

OE: Sugerir los mecanismos que El trabajo escrito es en general un manual

posibiliten a la gobernacion de la o guia para implementar el modelo, y las

provincia, la implementacién del modelo herramientas de control permiten

de branding digital y su posterior S1 desarrollar elementos para toma de

administracion estratégica. decisiones, aunque el proceso de
aprobacion de procesos y seguimiento y
control es propio de la institucién y no es
parte integrante del presente trabajo.

0G: Disefiar un modelo adecuado para la El modelo y su implementacion.

creacion y gestion de marca en canal I

Fuente: Desarrollo propio (OE: Objetivo Especifico, OG: Objetivo General)

En cuanto a la relacién del producto final con lo mencionado en el marco teérico considérese

la siguiente tabla:

Tabla 10: Relacién marco tedrico con producto final.

31 Ofrece los conceptos de los términos técnicos minimos que permitan al lector

comprender mejor el texto y los términos en los que se desarrolla el modelo final.

3.2.1 Las estadisticas sirven como términos de referencia para los andlisis externos (PEST y
PORTER) que suscitan el modelo y su aplicabilidad.

3.2.2 La justificacién del por qué invertir en un modelo de negocio para el sector turistico.

323 Se expone una serie de neuroinsights que pueden aplicarse en el disefio y desarrollo
de websites, perfiles y canales en internet y social media.

3.24 Conceptos iniciales para la propuesta de valor que debe aportar una marca.

3.2.5 Conceptos iniciales para la propuesta de valor que debe aportar una marca.

3.2.6 Conceptos iniciales para la propuesta de valor que debe aportar una marca.

3.2.7 Elementos de analisis que deben considerarse para la construcciéon de una marca.

3.2.8 El marketing mix visto desde la perspectiva digital.

3.29 Herramientas digitales para gestion de marca en Social Media e Internet.

Fuente: Desarrollo propio
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6.1

Capitulo 6

Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

El presente trabajo abarca las lineas metodoldégicas que permiten establecer, planificar y
controlar las estrategias en medios digitales, para posicionar una marca turistica para la
provincia de Chimborazo, pero cabe recalcar que la metodologia es aplicable para cualquier
otro sector comercial.

La métricas (indices de gestiéon) en internet y redes sociales no son conceptos nuevos,
practicamente todos los vocablos existen ya en la jerga tipica de los nativos digitales, y la
presencia de marca se monitorea por medio de un seguimiento del avance o evolucidn de
estos indicadores, que son facilmente controlables por medio de cuadros que pueden ser
realizados facilmente en Excel o software de hojas de calculo.

La metodologia CANVAS demuestra ser una herramienta para generacién de modelos de
negocio que reduce significativamente el tiempo de transito en el diagndstico, evaluacion,
disefio en innovacion o reingenieria de un modelo existente; es una metodologia utilizada
por varias empresas internacionales de reconocido prestigio a nivel internacional, aunque
parece ser que en Ecuador atn no ha sido explorada, ni mucho menos explotada, y que es ttil
para practicamente cualquier segmento de comercio, o actividad empresarial, que explota el
principio neuronal que establece que el cerebro humano piensa, analiza, planifica y controla
mejor mediante herramientas visuales.

La incidencia de las redes sociales es cada vez mayor, se pueden observar en internet,
canales que promueven desde marcas corporativas a personales, innovaciones,
profesionales, etc., por lo tanto, cualquier persona natural o juridica puede plantar su marca
en internet, y si desea que este canal le redittie beneficios, es importante destinar tiempo
para gestionar el canal, desarrollarlo, definir estrategias de crecimiento, control y
mantenimiento, igual que si fuese un canal tradicional, pero con una prioridad total de
enfoque al cliente internauta.

Finalmente cabe puntualizar que en este trabajo se plantea todos los mecanismos que
posibiliten la administracién estratégica de marca en medios digitales: Planificacion,

Ejecucion, Control y Correccién de decisiones (ciclo PHVA de Deming).
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6.2

Recomendaciones

Cualquier mecanismo que requiera de una ruta de aprobacién de un proceso, método o
estrategia, es particular de la institucién o estamento que lo solicite, por lo tanto, es
recomendable que al hablar de una sistema de branding digital, si este esquema pasa a ser
parte de las actividades regulares de un organismo, las politicas sean establecidas en un linea
paralela al método en si mismo, para asi no afectar el alma de la propuesta versus las
politicas o lineamientos de instauracién del proceso.

A pesar de lo expuesto en el punto anterior, es recomendable estudiar y familiarizarse tanto
con la metodologia CANVAS como con la gestién de marca en canal digital, para que en
cualquier situaciéon, o independientemente de la institucién o esquema de negocio del
organismo, se puedan realizar las modificaciones necesarias para que el modelo encaje en
cada arquitectura institucional especifica. Una de las ventajas del modelo CANVAS es que
puede aplicarse a cualquier tipo de negocio o modelo comercial, es sumamente facil de
implementar y socializar, asi lo especifican aquellos autores que promueven su difusion.

Ya que el internet y las redes sociales llegaron para quedarse, es sumamente recomendable
familiarizarse con la jerga conexa, en mundo que cada vez mas, tiende hacia los medios
digitales, sino solo considérese el hecho de la incidencia de smartphones, tablets, dispositivos
wifi o bluetooth, dispositivos de conectividad directa, etc.

Se recomienda analizar la posibilidad de introducir el estudio de la innovadora metodologia
CANVAS en los planes regulares de posgrados en Administraciéon de Empresas, Innovacién, o
Proyectos, sin dejar de lado la posibilidad de estudiar el método Lean CANVAS.

Se recomienda también estudiar la posibilidad de ingresar el estudio de Branding Digital en
los programas de estudio mencionados en el punto anterior, ya que es la tendencia de todo el
planeta, y esta tendencia no es pasajera, sino que al contrario, ha ido incrementando su

participaciéon en todos los segmentos operativos de las sociedades en el planeta.
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Apéndice B

PERFIL MUY MUY

PEST FACTORES NEGATIVO NEGATIVO INDIFERENTE POSITIVO POSITIVO

La no continuidad del actual Presidente X
El cambio de autoridades en la provincia de
Chimborazo

Se mantiene la politica de impulsar el turismo
nacional

Politica nacional de transito aéreo y terrestre X
Se mantener la politica de difusién internacional 4
del pais como potencia turistica
Inicio de recesién econémica nacional X
Mantenimiento de condiciones econémicas
favorables en paises del primer mundo
Incremento de aranceles a productos importados:
celulares, computadores, etc.

Salavaguardas arancelarias a productos nacionales,
incluido los artesanales

Impulso a consumo de productos nacionales:
alimentos, ropa, calzado, etc.

Impuesto a transacciones comerciales por internet %
Incremento de turistas extranjeros que ingresan al .
pais y que llegan a la provincia

Completa disminucién de situaciones de paros
institucionales

Incremento de dias que se labora al afio en el pafs,
con retribucidn de ciertos feriados

Impulso gubernamental a mantenimiento y mejora
de bienes culturales nacionales

Incremento de la poblacién ecuatoriana X
Dismunicén en la tasa de nacimiento en el
ecuadors: nativos digitales
Mantenimiento y mejora de vias terrestres X
Incremento de visitantes del nevado Chimborazo y

destinos en la provincia B

Incremento e impulso a la identidad nacional X
Defensa de la plurinacionalidad, idiomas,
tradicionaes y regiones ancestrales

Impulso a mantenimiento de parques y emblemas
turisticos en cada provincia

Incremento de usuarios de internet y masificacion
como servicio publico

Incremento de lineas celulares activas X
Incremento de transacciones comerciales por
internet

Insercion de tecnologia 4G en redes celulares del 4
CNT

POLITICOS

ECONOMICOS

SOCIOCULTURALES

X

TECNOLOGICOS
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Apéndice C

Fuerzas del
Mercado

Cuestiones de
mercado

¢Cudles son las cuestiones con un mayor impacto en el panorama del cliente?

;Qué cambios se estin produciendo?

¢Hacia donde va el mercado?

Segmentos de
mercado

¢(Cudles son los segmentos de mercado mas importantes?

;Qué segmentos tienen mayor potencial de crecimiento?

/Qué segmentos estan decayendo?

¢Qué segmentos periféricos requieren atencién?

Necesidades y
demandas

;Qué necesitan los clientes?

(Cudles son las necesidades menos atendidas?

(Qué servicios quieren los clientes en realidad?

¢Doénde estda aumentando la demanda y dénde estd decayendo?

Costes de cambio

(Qué vincula a los clientes a una empresa y su oferta?

;Qué costes de cambio impiden que los clientes se vayan a la competencia?

¢Los clientes tienen a su alcance otras ofertas similares?

¢/Qué importancia tiene la marca?

Capacidad generadora

¢(Por qué estan dispuestos a pagar los clientes?

;Doénde se puede conseguir un margen de beneficios mayor?

Fuerzas de la
Industria

de ingresos - - —
¢Los clientes tienen a su alcance productos y servicios mas baratos?
¢Quiénes son nuestros competidores?
;Quiénes son los principales jugadores de nuestro sector?
Competidores ¢Cudles son sus desventajas o ventajas competitivas?

(incumbentes)

Describe su oferta principal

¢En qué segmentos de mercado se centran?

;Qué estructura de costes tienen?

¢Qué influencia ejercen sobre nuestros segmentos de mercado, fuentes de ingreso y margenes?

Nuevos jugadores
(tiburones)

;Quiénes son los nuevos jugadores del mercado?

¢En qué se distinguen?

;Cudles son sus desventajas o ventajas competitivas?

;Qué barreras deben superar?

;Cudles son sus propuestas de valor?

¢En qué segmentos de mercado se centran?

;Qué estructura de costes tienen?

¢Qué influencia ejercen sobre nuestros segmentos de mercado, fuentes de ingreso y margenes?

Productos y servicios
sustitutos

(Qué productos o servicios podrian sustituir a los nuestros?

;Cudnto cuestan en comparacién con los nuestros?

¢De qué tradicién de modelo de negocio proceden estos productos sustitutos?

Proveedores y otros
actores de la cadena

;Cudles son los principales de la cadena de valor?

¢En qué grado depende tu modelo de negocio de otros jugadores?

¢Estan emergiendo jugadores periféricos?

¢Cudles son los mas rentables?

Inversores

;Qué inversores podrian influir en tu modelo de negocio?

¢Qué grado de influencia tienen los inversores, el gobierno, los trabajadores, o grupos de presién?

Tendencias Clave

Tendencias
tecnoldgicas

;Cudles son las principales tendencias tecnoldgicas dentro y fuera del mercado?

;Qué tecnologias presentan oprotunidades importantes o amenazas disruptivas

¢Qué nuevas tecnologias empiezan a utilizar los clientes periféricos?

Tendencias
normalizadas

(Qué tendencias normalizadoras afectan a tu mercado?

;/Qué normas afectana tu modelo de negocio?

;/Qué normativas o impuestos afectan a la demanda de los clientes?

Tendencias sociales y
culturales

Describe las principales tendencias sociales

;/Qué cambios en los valores culturales o sociales afectan a tu modelo de negocio?

;Qué tendencias pueden influir en el comportamiento de los compradores?

Tendencias
socioeconémicas

¢Cudles sonlas principales tendencias demograficas?

¢Como describirias la distribucién de la riqueza y los ingresos en tu mercado?

;Qué parte de la poblacién vive en las zonas urbanas, en oposicién a emplazamientos rurales?

Fuerzas
Macroeconémicas

Condiciones del
mercado global

¢La economia se encuentra en una fase de auge o decadencia?

Describe el sentimiento general del mercado

;Cudl es la tasa del crecimiento del PIB?

Mercados de capital

¢En qué estado se encuentran los mercados de capitales?

¢Es facil obtener fondos para tu mercado?

¢El capital inicial, el capital de riesgo, los fondos piblicos, el capital del mercado y los créditos son de facil acceso?

Productos basicos y
otros recursos

Describe el estado actual de los mercados de productos basicos y otros recursos vitales para tu negocio.

(Es facil obtener los recursos necesarios para ejecutar el modelo de negocio?

;Qué coste tienen?

¢En qué direccién van los precios?

Infraestructura
econdémica

(Es buena la infraestructura publica del mercado?

¢Como describirias el transporte, el comercio, la calidad de la educacién y el acceso alos proveedores y alos clientes?

¢Son muy elevados los impuestos individuales y corporativos?

¢Son buenos los recursos publicos disponibles para las empresas?

¢Como calificarias la calidad de vida?
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Apéndice D

2 Nuestras propuestas de valor estan en consonancia con las necesidades de los clientes 3 FORTALEZA
2 Propuestade Nuestras propuestas de valor tienen un potente efecto de red -5 DEBILIDAD
2 valor Hay fuertes sinergias entre nuestros productos y servicios -2 DEBILIDAD
2 Nuestros clientes estan muy satisfechos 3 FORTALEZA
5 Tenémos margenes elevados 3 FORTALEZA
5 Nuetros ingresos son predecibles -5 DEBILIDAD
5 Tenemos fuentes de ingresos recurrentes y compras repetidas frecuentes -5 DEBILIDAD
5 Tenemos fuentes de ingresos diversificadas 4 FORTALEZA
5 Nuestras fuentes de ingresos son sostenibles 2 FORTALEZA
5 Costes e Percibimos ingresos antes de incurrir en gastos -5 DEBILIDAD
5 ingresos Cobramos a nuestros clientes por lo que estan dispuestos a pagar 3 FORTALEZA
5 Nuestros mecanismos de fijacién de precios incluyen todas las oportunidades de ingresos -3 DEBILIDAD
9 Nuestros costes son predecibles 5 FORTALEZA
9 Nuestra estructura de costes se adecua perfectamente a nuestro modelo de negocio 4 FORTALEZA
9 Nuestras operaciones son rentables 4 FORTALEZA
9 Aprovechamos la economia de escala 2 FORTALEZA
6 La compretencia no puede imitar facilmente nuestros recursos clave -4 DEBILIDAD
6 Las necesidades de recursos son predecibles 5 FORTALEZA
6 Aplicamos los recursos clave en la cantidad adecuada y en el momento adecuado -3 DEBILIDAD
7 Realizamos nuestras actividades clave de forma eficiente 3 FORTALEZA
7 Infraestructura Nuestras actividades clave son dificiles de copiar -3 DEBILIDAD
7 La ejecucion es de alta calidad 4 FORTALEZA
7 El equilibrio entre trabajo interno y colaboracién externa es ideal -4 DEBILIDAD
8 Estamos especializados y trabajamos con socios cuando es necesario 4 FORTALEZA
8 Tenemos buenas relaciones profesionales con los socios clave 4 FORTALEZA
1 El indice de migracion de clientes es bajo 4 FORTALEZA
1 La cartera de clientes esta bien segmentada 4 FORTALEZA
1 Captamos nuevos clientes constantemente 2 FORTALEZA
3 Nuestros canales son muy eficientes -3 DEBILIDAD
3 Nuestros canales son muy eficaces -2 DEBILIDAD
3 Los canales establecen un contacto estrecho con los clientes -1 DEBILIDAD
3 Interaccién con  Los clientes pueden acceder ficilmente a nuestros canales 4 FORTALEZA
3 los clientes  Los canales estan perfectamente integrados -3 DEBILIDAD
3 Los canales proporcionan economias de campo 5 FORTALEZA
3 Los canales se adecuan a los segmentos de mercado 1 FORTALEZA
4 Estrecha relacién con los clientes -4 DEBILIDAD
4 La calidad de la relacion esta en consonancia con los segmentos de mercado 2 FORTALEZA
4 Las relaciones vinculan a los clientes mediante un elevado coste de cambio 1 FORTALEZA
4 Nuestra marca es fuerte -4 DEBILIDAD
(CANVAS AMENAZASPARA  CUESTIONAMIENTO ~ VALOR
2 e ¢Hay product0§ o servicios sustitutos disponi.bles? -5
2 ¢La competencia amenaza con ofrecer un precio menor o mas valor? -4
5 ¢La competencia pone en peligro nuestros margenes de beneficio? -3
5 ¢La tecnologia pone en peligro nuestros margenes de beneficios? -1
5 . ¢Dependemos excesivamente de una o varias fuentes de ingresos? -4
Costes e ingresos ; . i
5 ¢Qué fuentes de ingresos podrian desaparecer en el futuro? -1
9 :Qué costes amenazan con volverse impredecibles? -1
9 ;Qué costes amenazan con aumentar mas rapido que los ingresos? -1
6 ¢Podriamos hacer frente a una disrupcion en el suministro de determinados recursos? -1
6 ¢La calidad de nuestros recursos se ve amenazada de alguna manera? -1
7 :Qué actividades clave podrian interrumpirse? -1
7 Infraestructura  ;La calidad de nuestras actividades se ve amenazada de alguna manera? -1
8 ¢Corremos el peligro de perder clientes? -3
8 ¢Nuestros socios podrian colaborar con la competencia? -3
8 :Dependemos demasiado de determinados socios? -2
1 ¢Nuestro mercado podria saturarse en breve? -2
1 ¢La competencia pone en peligro nuestra cuota de mercado? -5
1 e cn les ¢Qué probabilidades hay de que nuestros clientes se vayan? -4
1 At ¢A qué velocidad aumentara la competencia en nuestro mercado? -2
3 ¢La competencia pone en peligro nuestros canales? -4
3 ¢Es posible que los clientes dejen de utilizar nuestros canales? -3
4 ¢Algunas de las relaciones con clientes corre el peligro de deteriorarse? -2
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¢(Podriamos generar ingresos recurrentes si convertimos nuestros productos en servicios?
(Podriamos mejorar la integracién de nuestros productos o servicios?
Propuesta de valor ;Qué otras necesidades de los clientes podriamos satisfacer?
;Qué complementos o ampliaciones admite nuestra propuesta de valor?
;Qué tareas adicionales podriamos realizar para nuestros clientes?
(Podemos sustituir los ingresos por transaccién por ingresos recurrentes?
¢;Por qué otros elementos estarian dispuestos a pagar los clientes?
;Tenemos oportunidades de venta cruzada con los socios o dentro de la empresa?
;Qué fuentes de ingresos podriamos afiadir o crear?
;Podemos elevar los precios?
:Qué costes podemos reducir?
;Podriamos utilizar recursos mas baratos para obtener los mismos resultados?
¢Qué recursos clave podriamos adquirir a los socios?
;Qué recursos clave estan poco explotados?
;Tenemos objetos de propiedad intelectual sin utilizar que podrian ser valiosos para terceros?
;Podriamos estandarizar algunas actividades clave?
:Coémo podriamos mejorar la eficiencia en general?
Infraestructura  ;El soporte de TI podria aumentar la eficiencia?
¢Hay oportunidades de externalizacion?
¢Una mayor colaboracién con los socios nos permitiria concentrarnos en nuestra actividad
empresarial principal?
¢Hay oportunidades de venta cruzada con los socios?
¢Los canales de socios podrian ayudarnos a mejorar el contacto con los clientes?
¢Los socios podrian complementar nuestra propuesta de valor?
:Coémo podriamos beneficiarnos de un mercado creciente?
;Podriamos atender nuevos segmentos de mercado?
;Podriamos atender mejor a nuestros clientes con una segmentacén mas depurada?
¢Cémo podriamos mejorar la eficiencia o efectividad del canal?
;Podriamos mejorar la integracion de nuestros canales?
;Podriamos buscar nuevos canales de socios complementarios?
;Podriamos aumentar el margen si servimos alos clientes directamente?

Costes/ingresos

O N NN O ULUTUTUTUTNDNDNNDN
Ul U R R R R W R RN WRE WD WO Ww

Interaccién con los

s ¢;Podriamos acompasar mejor los canales con los segmentos de mercado?

:Se puede mejorar el seguimiento de los clientes?

¢;Podriamos estrechar las relaciones con los clientes?

;Podriamos aumentar la personalizacion?

;Cémo podriamos aumentar los costes de cambio?

;Hemos identificado y eliminado los clientes que no son rentables?
¢:Si no hemos eliminado a los clientes no rentables, por qué?
;Tenemos que automatizar algunas relaciones?

AR R A R R R W W W W W R R = 0 m o
Ul R W U D UT W U1 N
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Vs

‘Chimborazo

Apéndice H

Métricas

DEL1AL7

DEL8 AL 14

DEL 22 AL 28

Chimborazo corazén del Ecuador, en tu mente y tu corazoén...

1(2]13)4(5]6|7|Resumen
L{m|m]|J|v|s|D| Semana

1({2(3]4[5]|6|7|Resumen
L{m|m]J|Vv]|s|D| Semana

1[(2]3)4(5]6|7|Resumen |- )
L{m|m]|J|v|s|D| Semana MES

Meta MES

WEBSITE

Comunidad

Visitas

Contactos mediante pagina

Reach - Alcance

Clics

Engagement - Interaccién

Menciones enredes

Influencia

Comentarios positivos enredes

Comentarios negativos

GMAIL

Comunidad

Contactos

g 1t - Interaccién

Mails respondidos

Mails replicados

Influencia

Total de mails

Mails positivos

Mails negativos

GOOGLE+

Comunidad

Fans

Publicaciones

Reach - Alcance

Alcance de publicaciones

Interacciones de publicaciones

Visitas pdgina de fans

Engagement - Interaccién

"+1" en publicaciones

Comentarios en publicaciones

Compartir de publicaciones

Mensajes en el muro

Mensajes privados

FACEBOOK

Comunidad

Fans

Publicaciones

Reach - Alcance

Alcance de publicaciones

Interacciones de publicaciones

Visitas pdgina de fans

Engagement - Interaccién

Me gusta en publicaciones

Comentarios en publicaciones

Compartir de publicaciones

Mensajes en el muro

Mensajes privados

YOUTUBE

Comunidad

Suscriptores

Videos subidos

Reach - Alcance

Reproducciones de videos

Engagement - Interaccién

Me gusta

No me gusta

Comentarios

Videos compartidos

Videos favoritos anadidos

Mensaijes privados

BLOGGER

Comunidad

Seguidores

Publicaciones

Reach - Alcance

Replica en otros blogs

Mencién en otras redes

Visitas

Engagement - Interaccién

A A A

Respuestas o comentarios

Backlink

Opiniones favorables

Opiniones adversas
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Apéndice I

|/ % Tursmo Chimborazo % Yyt sméfrica.com: Buscar x V B Google+ mﬁ: Real

% ¥ (D3 Historil - YouTube m Jaime David Ruiz Rom % J I3 Anaytics - VouTube % ‘

« > C https://www.youtube.com/analytics?o=U#dt=lIt fe=16518 fr=Ilw-001 fs=15891fcr=0,r=summary,rps=7

23 COMUNIDAD v

O canaL v

il AnALYTCs

Vista general

En tiempo real

Informes de visualizaciones
Visualizaciones

Datos demograficos
Ubicaciones de

reproduccion

Fuentes de trafico
Dispositivos

Retencion de la

audiencia
WIE Yustd y IV 1TE gusta

Favoritos

Videos en listas de
reproduccion

NUEVOS
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Resumen Final
Disefio de un Modelo parala Creacién y Gestion de Marca en Canal Digital para Desarrollo del
Sector Turistico en la Provincia de Chimborazo

Jaime David Ruiz Romero
88 paginas

Proyecto dirigido por: José Manzano, Mgs.

Utilizando la innovadora metodologia “Business Model CANVAS” para generacion y analisis de
modelos de negocio, se estudia el estado del turismo en la provincia de Chimborazo, junto a
andlisis PEST, Porter y FODA, para poder desarrollar un modelo de creacién y gestién de marca
(branding) en canales digitales, que posibilite establecer en este canal, a la provincia de
Chimborazo como un destino turistico de primer orden para turistas nacionales.

Ya que las condiciones actuales respaldan positivamente a la gestiéon de marca digital, y el
desarrollo de estas estrategias requiere de un presupuesto sumamente bajo, el método CANVAS
que esta siendo utilizado por varias marcas internacionalmente exitosas, brinda las pautas para
disenar un modelo de negocio con altas probabilidades de éxito, mediante herramientas visuales.

Se complementa el modelo de negocio con el establecimiento de una serie de tablas
desarrolladas en Excel, para planificacion, ejecucion, control y monitoreo de los avances en el
posicionamiento de la marca, en este caso, la provincia de Chimborazo como destino turistico,
ademas se considera el establecimiento de un sistema de medicién por medio de unidades de
IOR, o de Impacto sobre la Relaciones en las redes sociales.

El modelo obtenido puede aplicarse a cualquier ambito comercial, no solo al turismo, ya el
método CANVAS y el branding digital son estrategias empresariales internacionales de facil
implementacidn.
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