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Resumen

El auge y buen uso de la tecnologia han proporcionado grandes beneficios generando
prosperidad a diversas industrias y sectores, aportando al turismo espacios de
segmentacion de mercados y perfiles de viajeros donde se permite identificar al mas
reciente target como millennials o jovenes del milenio los cuales realizan turismo
3.0, produciendo mayor competitividad tanto para posicionar viajes, destinos y
marcas que se ven impactadas en la actualidad con los nuevos habitos en que sus
productos y servicios son consumidos, porque la forma de organizar un viaje,
alojarse, trasladarse con la ayuda de diversas aplicaciones se ha tornado algo que
necesita de toda la atencion y constante innovacion. Este panorama invita a las
empresas, gobiernos y demas entidades relacionadas a estudiar estos nuevos grupos
generacionales con gran potencial adquisitivo. Con el presente trabajo se desea
determinar cudles son sus nuevas motivaciones para el consumo, canales de
interaccion y como el sector turistico del Ecuador debe atender estas demandas para
satisfacerlas y / o fortalecerlas.

Palabras clave: segmentacion, mercado, perfiles, millennials, aplicaciones,

innovacion, turismo 3.0 en el Ecuador.
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Abstract

The boom and good use of the technology have provided great benefits generating
prosperity to diverse industries and sectors, providing to the tourism spaces of
segmentation of markets and profiles of travelers where it is possible to identify the
most recent target like millennials or young people of the millennium who realize
tourism 3.0, producing greater competitiveness both to position trips, destinations
and brands that are currently impacted with the new habits in which their products
and services are consumed, because the way to organize a trip, to stay, to move with
the help of applications has become something that needs all the attention and
constant innovation. This scenario invites companies, governments and other related
entities to study these new generational groups with great purchasing power. With
the present work we want to determine what are their new motivations for
consumption, channels of interaction and how the tourism sector of Ecuador must
meet these demands to meet and / or strengthen them.

Keywords: segmentation, market, profiles, millennials, applications,

innovation, tourism 3.0 in Ecuador.
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Introduccion

Con una mirada firme hacia el futuro y con el peso que proporcionan las
estadisticas globales del sector turistico en conjunto con sus elementos y actividades
vinculadas como: (a) hoteleria, (b) restauracion, (c) transporte entre otras, que
representan un esfuerzo clave en aspectos sociales y econémicos para el progreso de
los paises por su acelerado crecimiento y motor de desarrollo, las cifras nos
demuestran que el turismo ha dejado de ser una actividad para las clases acomodadas
y es actualmente mas accesible para el disfrute de la sociedad. Segun el reporte anual
del panorama turistico elaborado por la Organizacion Mundial de Turismo (OMT,
2016), “El turismo internacional representa hoy el 7% de las exportaciones mundiales
de bienes y servicios, frente al 6% de 2014” (p.2). Lo que significo alrededor de
$1.260.000 millones en ganancias en el 2015.

Actualmente las nuevas tendencias, habitos de consumo, formas de
comunicacion, creacion y distribucion de contenidos han simplificado la vida del ser
humano y han proporcionado nuevas asignaturas de aprendizaje y ejecucion para
cualquier empresa o marca, sin distincion de industria que desee ocupar puestos
estelares y asi lograr una fidelizacion que ayude con la materializacion de sus
objetivos. Factores como: (a) internet, (b) tecnologia, (c) mayor innovacion, (d)
creatividad, (e) uso de redes sociales son esenciales en la lista de planeacion de las
organizaciones que cada dia se ven necesitadas de expresar sus mensajes y propuestas
diferenciandolas con altas cargas de valores que aseguren el cumplimiento de su

ofrecimiento con la debida calidad en todos los puntos de la cadena.

Estas nuevas tendencias son cada dia aprovechadas en mayor cantidad por el
segmento poblacional llamado millennials o generacion “Y”, conformado por
consumidores comprendidos entre los 19 y 35 afios de edad, visibles como parte
importante de la demanda hacia el consumo, es decir se los aprecia como el nuevo
centro de la actividad econémica, lo que justifica la inquietud y amplios debates de
como llegar a estas personas, y la necesidad para el sector empresarial y

gubernamental de contar con profesionales mas capacitados, dotados de herramientas



y habilidades teorico — practicas hacia un turismo inteligente. Una temética que ya ha
despertado gran interés, y ha sido abordada por 46 funcionarios de organizaciones de
la rama turistica pertenecientes a mas de 20 paises en el curso internacional de la OMT
“Excelencia en la gestion turistica: El turista digital”, llevado a cabo en septiembre

del 2016 en la ciudad de Cordoba, Argentina.

Otra convencion internacional relevante fue el 8° Foro de Liderazgo Turistico
organizado por Exceltur como evento previo a la 36° edicion de la Feria Internacional
de Turismo (FITUR) en Madrid, donde Michael Frenzel expres6 sobre el gran reto
que significa enfrentarse a las posibilidades tecnoldgicas ya que no son el futuro, son
el presente el cual no se debe perder de vista, y que los medios digitales acercan a

entender mejor el conocimiento, pero se necesita perfeccionar mas.

El turismo debido a su expansion y diversificacion, constituye una importante
fuente de ocupacion e ingresos que ha conllevado a incrementar las cifras a nivel del
empleo, que mundialmente representa el 6,5% segiin la OMT en sus estadisticas al
cierre del 2016. En el caso de Ecuador segun fuentes del Ministerio de Turismo
(MINTUR) e informacion proporcionada por los establecimientos de hospedaje,
alimentos, bebidas y demas debidamente registrados sefialan 135,303 empleos
directos en el sector lo que representd un porcentaje aproximado de 1,6 en el Producto

Interno Bruto (PIB) del 2015.

Actualmente a nivel macro el escenario demuestra que los viajeros millennials
desean tener mayor participacion en el turismo, indagan, cuestionan mas, y se nutren
de opiniones y comentarios de propios y extrafios porque no solo compran productos
sino experiencias de vida, una premisa importante para todos los pertenecientes a la
generacion millennial, para esta consigna es extensivo que el sector publico acompatie,
estudie, evalué mas, no solo con el fin de estar preparados sino de ejecutar
apropiadamente sus politicas y esfuerzos que se puedan aplicar con su propia marca

pais y se maneje un discurso mas unido a nivel nacion.

A todos los viajeros, pasajeros, huéspedes, comensales les resulta muy
atractivo hacer uso de las nuevas tecnologias no por moda sino por los beneficios de

ahorrar tiempo y dinero. En un mundo globalizado hoy en dia ya se encuentran a
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disposicion una inmensa gama de aplicaciones moviles con facilidades y prestaciones
que rompen con las distancias, que desplazan a los intermediarios, reducen y hasta
eliminan tramites y diligencias a la hora de comprar. Esto conlleva a que la relacion
consumidor - empresas sea mas bilateral, es decir ahora las personas deben ser mas
escuchadas y esto amerita que el sector empresarial considere mayores recursos para
estar presentes en esta interesante adaptacion de gustos de los consumidores, al
momento de lanzar sus propuestas mejorando sus plataformas de ventas con la
finalidad de satisfacer no solo las expectativas sino concretar un crecimiento en la

demanda y generar un producto turistico sostenible.

Otra situacion que se puede manifestar al utilizar las diversas herramientas y
nuevas tecnologias de informacion es la concepcion de que estar listos a este panorama
es cuando se expone la oferta a un sencillo clic de distancia a través de un portal web
o una aplicacion de interfaz de apariencia agradable que quizas acertadamente ya sea
bastante funcional, pero lo cual aun constituye una idea muy incompleta ya que todo
el contenido que se presente debe ser elaborado con pasos y acciones que trasciendan
el concepto de dirigirse de un usuario basico o inexperto a uno mas profesional en la

toma de decisiones. Por lo que es vital priorizar el contenido.

Se debe enfocar en proveer una oferta mas personalizada, llena de principios
ambientales, sociales y variables que respeten el desarrollo sustentable, porque como
caracteristica de esta generacion de turistas les es deseable sentir que son personas
completas preocupadas en que sus decisiones no afecten con la naturaleza y vida en
comunidad y con mayores impulsos de representar conexion y con la energia de
compartir el resultado de la experiencia la cual se espera que se goce siempre como

positiva y transformadora.



Capitulo I: Contextualizacion del problema que se investiga

Antecedentes

Esta claro que en los ultimos cinco afios se han producido acontecimientos de
cambios muy llamativos en la comunicacion interpersonal, corporativa y de la
humanidad en general creados por la tecnologia, tanto para Ecuador como para el resto
de paises. Ya no es igual como las personas acceden a informacion, noticias, y
distribuyen su tiempo para ocio y viajes. Sin embargo, atin hay una brecha de
empresarios y organizaciones que mantienen una postura escéptica y de resistencia al

cambio.

Resulta ineludible para los comprometidos con el sector turistico prestar su
atencion a lo que significa preparar la oferta y atraer a las nuevas generaciones que
representan un mercado poblacional relevante, esta es una clara invitacion a acogerse
a nuevas misiones y visiones profesionales que los mantengan actualizados y a la
vanguardia. Cada vez mas personas utilizan herramientas digitales antes, durante y
después de un viaje, reservar hoteles, comprar pasajes, rentar autos, visitar lugares o
degustar gastronomia, ahora se quiere compartir a familiares, amigos y publico en
general con lujo de detalles lo que se obtiene de la experiencia de principio a fin.
Acorde a las estadisticas del INEC (2015), en el Ecuador el 89.90% de la poblacion

tiene acceso a un celular y posee redes sociales.

De igual manera estas cifras invitan a animar a las empresas a que consideren
todas las aristas que las lleven a construir propuestas comunicacionales exitosas, entre
ellas realizar un excelente trabajo de marketing ampliado a diferentes canales de
interaccion no convencionales. Esta digitalizacion para el turismo proporciona
recursos interesantes a integrar o combinar mediante: aplicaciones, geolocalizacion,
blogs, web’s, corporativas, buscadores y portales de comparativas de productos o

servicios, entre otros.

En el presente las personas al usar la tecnologia ya actian con gran naturalidad
y conocimiento del entorno digital y de todo lo que alli pueden consumir de esta gran

sociedad en red, que trasladado a un objetivo comercial o de promocion, atras



quedaron los tiempos en que las campafias de publicidad tradicionales eran tomadas
como un monologo, ahora se trata de dar paso a un didlogo constante y eficiente y no
dejar nada a la deriva, es decir tener pleno conocimiento de perfiles y
comportamientos. Solo comprendiendo las motivaciones del publico las
organizaciones se podran acercar satisfactoriamente, porque el ciclo de compra ha
cambiado y el individuo tiene acceso a gran informacion lo que fomenta en todo el
mercado que las empresas batallen por ganar la atencion que les genere ganancias. “El
usuario elige a través de que tecnologia y fuente quiere consumir el contenido ” (Tomé,

2011, p. 47).

Estas practicas dan paso a una nueva cultura, formas de relacion entre personas,
mercados y audiencias. Simbolizando terreno fértil, es decir ya dejo de ser una ligera
posibilidad contar con estrategias medianamente adecuadas, las empresas tienen que
conquistar con fuerza y aprovechar las ventajas competitivas, de lo contrario los
nuevos compradores no las reconocerian eliminando toda opcion de posicionamiento

y supervivencia de la empresa en el mercado.

Para efectos del presente trabajo se toma en consideracion a la ciudad de Santa
Ana de los rios de Cuenca, declarada Patrimonio Cultural de la Humanidad por la
Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO, 1999), ubicada en un valle interandino es la capital de la provincia del
Azuay en Ecuador y posee aproximadamente 580.000 habitantes convirtiéndose en la
tercera ciudad mas poblada y visitada del pais por su patrimonio cultural, arquitectura
y gastronomia. Esta conformada por 21 parroquias, que son: Bafios, Chaucha, Checa,
Chiquintad, Cumbe, El Valle, Llacao, Molleturo, Nulti, Octavio Cordero Palacios,
Paccha, Quingeo, Ricaurte, San Joaquin, Santa Ana, Sayausi, Sidcay, Sinincay,
Tarqui, Turi y Victoria del Portete, que comparten otros atractivos aledafios de
importante interés como: Gualaceo, Chordeleg el Parque Nacional Cajas, entre otros.
Y que ademas se la considera con una importante linea base de informacioén porque a
través de su municipio ya han puesto a disposicion de la ciudadania plataformas QGS,
geoportales y herramientas que permiten informaciéon geografica oportuna y
descentralizada que pueden otorgar grandes aportes a los técnicos y empresas en los

procesos que requieran este tipo de informacion territorial.
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A mediados del afio 2016 mediante la participacion de la Fundacion Municipal
Turismo para Cuenca, se lanzaron cinco nuevas rutas entre ellas: Museos, del Pan,
Francesa, Artesanal, Hornos de Lefa y la primera ruta rural San Joaquin y el rio
Yanuncay. Con lo que se pretende atraer mas turistas nacionales y extranjeros que
estén dispuestos a dedicar mas tiempo a sus visitas que actualmente tienen un

promedio de 1,5 dias.

También en el presente trabajo se hace énfasis en analizar los productos
turisticos por el potencial cultural que posee el destino Cuenca y sus demas atributos,
tomando como referencia las estadisticas de Green Consulting (2011) sobre las
motivaciones de los visitantes, donde el turismo de naturaleza y turismo cultural
representan las mas grandes intenciones de visita. Sin embargo, si se trasladan los
esfuerzos en conocer profundamente los gustos y necesidades de la tendencia de
turistas 3.0, el segmento de viajeros conectados que ha posicionado al turismo como
lider del comercio electronico (e-commerce) a la hora de reservar y comprar se lograra

ofrecer una oferta mas personalizada como aspecto relevante frente a otros destinos.

Justificacion

La era digital, formas de interaccion, acciones de marketing y comercializacion
de bienes y servicios llevados al sector de viajes, ocio y entretenimiento han creado al
turista 3.0, el mismo que construye sus ideologias y ejecuta sus decisiones con la ayuda
de aplicaciones especificas para cada necesidad y tarea. Es decir, es un nicho apetecido
por las empresas en términos comerciales y el cual requiere puntos de contacto
relevantes en el servicio de los proveedores para todo lo que en el consumidor
despierta interés, necesidad, compra y control de satisfaccion post compra, asi ambas
partes obtendran relaciones solidas aprovechando las ventajas del internet, las redes y
filtros colaborativos. Todo este conjunto demanda una actualizacion constante de

procesos lo que genera un espacio de pleno analisis de sus variables.

Problematica

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2015), el crecimiento

mundial del turismo sera del 3,3% anual entre el afio 2010 y 2030 y las regiones con
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mayores proyecciones de crecimiento en receptividad son Asia y el Pacifico seguida

de las Américas.

Si se considera que gran parte de estas cifras se ven representadas por un
mercado de nuevos compradores encabezados por el grupo millennials que, para la
Organizacion Iberoamericana de la Juventud (OIJ, 2016), representa el 26% de la
poblacion mundial, con alrededor de 1,8 mil millones de personas. Ubicados
mayormente en Europa y Estados Unidos y que generan ganancias aproximadamente
por 165.000 millones de dolares (OMT, 2014). En el caso de Ecuador el Consejo
Empresarial para el Desarrollo Sostenible del Ecuador (CEMDES, 2016), demostrd
que el 34% de los ecuatorianos forma parte de la Generacion “Y”, de primeros nativos

digitales.

Segun fuentes del Ministerio de Turismo del Ecuador, la entrada de extranjeros
al Ecuador en el 2016 representd 1.412.718 (ver figura 1). Y para la Coordinacion
General de Estadisticas e Investigacion del Ministerio de Turismo del Ecuador, el
turismo interno en el pais generd 12,3 millones de viajes, durante el 2016 que permitio

dinamizar la economia USD 285,5 millones aproximadamente.

INGRESO DE TURISTAS AL ECUADOR
PERIODO 2012 - 2016
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Figura 1. Ingreso de Turistas al Ecuador. Fuente: Ministerio de
Turismo del Ecuador. Recuperado
de:http://servicios.turismo.gob.ec/index.php/portfolio/turismo-

cifras/19-inteligencia-de-mercados/movimientosmigratorios-por-



Estas cifras justifican la necesidad de preocuparse constantemente en potenciar el
turismo para atraer a mayor cantidad de viajeros y crea la necesidad de realizar un
analisis a las exigencias de la nueva clase de turistas, es decir de los jovenes que se
sirven de herramientas tecnologicas para realizar sus consumos y compartir sus
experiencias. También demanda a evaluar y mejorar la estructura tangible e intangible
con la que cuenta el sector turistico del pais con su infraestructura, leyes, calidad de
servicios, con el fin de desarrollar una nueva perspectiva de negocio y acercamiento,
basada en puntos claves, contar con una oferta atractiva y vanguardista para el cliente
interno y externo como se plantea con la propuesta de esta investigacion. Para que los
agentes de los diversos servicios puedan construir una hoja de ruta hacia el turismo
inteligente donde se debera solucionar la interrogante sobre: ;Cudles son los
comportamientos y exigencias que se deben considerar en la demanda del Turista 3.0?

Y direccionar el mensaje acompafiado con una importante puesta de valores.

Objetivos

Objetivo general:

Determinar el perfil del turista 3.0 para conectar sus necesidades con la oferta
del producto turistico de la ciudad de Cuenca.

Objetivos especificos:

1. Analizar el comportamiento del turista 3.0 que visita
Cuenca para determinar sus motivaciones de consumo.

2. Identificar los atractivos y servicios turisticos para el
segmento de turistas millennials que visitan la ciudad de Cuenca.

3. Proponer el contenido turistico que una aplicacion
digital deberia ofrecer para facilitar y fomentar el consumo del turista

3.0 caso “Cuyker”.

Alcance

Este trabajo analizara la importancia de identificar un patron de
comportamiento y definir motivaciones de los nuevos estereotipos generacionales que

se convierten en turistas 3.0, los cuales se valen de diversos recursos entre esos, los
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medios digitales para llegar a una toma de decisiones y adquisicion de una experiencia
que les enriquezca material y emocionalmente. Lo cual puede resultar compleja de
comprender y ejecutar por las diversas organizaciones que conforman el sector

turistico haciendo énfasis en el estudio del destino Cuenca, Ecuador.

Marco conceptual

Definicion de visitante

Acorde con la figura de que viajero es todo individuo que se moviliza de un
lugar a otro sea por motivo de lucro o no, a diferencia de visitante que solo se relaciona

con el turismo (Guerrero & Ramos, 2014).
De acuerdo a la OMT (2005) un visitante es:

La persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno
habitual, por una duracion inferior a un afio, con cualquier finalidad
principal (ocio, negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser
empleado por una entidad residente en el pais o lugar visitados. Un
visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o
visitante que pernocta), si su viaje incluye una pernoctacion, o como

visitante del dia (o excursionista) en caso contrario.

Para la Comision Estadistica de la Naciones Unidas (2000), el término
"visitante" designa a: “Toda persona que se desplaza a un lugar distinto al de su
entorno habitual, por una duracion inferior a doce meses, y cuya finalidad principal

del viaje no es la de ejercer una actividad que se remunere en el lugar visitado”.
Segun Marrero (2016) visitante es:

La persona que viaja a un destino diferente a su entorno habitual por una
duracion inferior a un afio, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u

otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad local

(p.145).

10



Definicion de turista

Para Smith (1992) "Una persona que tiene tiempo libre en un momento
determinado y lo utiliza para visitar voluntariamente algun lugar alejado de su lugar

de residencia con objeto de cambiar de ambiente" (p.15).

Otra definicion para "turista" que se deriva del vocablo inglés "tourist", a su
vez derivado del francés "tour", quien es el individuo que lleva a cabo un tour, esto es,

un desplazamiento circular o de ida y vuelta (Francesch, 2004).

Segun la OMT (2005) turista es un visitante (interno, receptor o emisor) se

clasifica como furista (o visitante que pernocta), si su viaje incluye una pernoctacion.

También se considera como turista a la persona que hace una o mas
excursiones, alguien que viaja por placer o cultura, visitando varios lugares por sus

objetos de interés, paisaje, etc (Quezada, 2010).
Para Gisolf (2010), inicialmente:

Se designaba como viajeros a todos aquellos que se convirtieron en
clientes (turistas) de esta industria, y quienes concebian sus viajes antes
como una actividad social, a partir de la década de 1960 pasaron a ser
parte de los flujos de oferta y demanda que regulan los mercados del

turismo.

Definicion de excursionista
Para Ia (OMT, 2005) el término excursionista se refiere a: “visitante, como se

definen anteriormente, que permanecen menos de 24 horas en el pais que visitan

(incluidos los pasajeros en cruceros)”.

Con el paso del tiempo la evolucion de conceptos y el desarrollo de la
comunicacion han permitido que la actividad de excursion sea clasificada como

turismo ecologico, de aventura, incluso extremo (ver figura 2).
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Figura 2. Clasificacion de viajeros Fuente: Holloway,J. Christopher, El Negocio del

Turismo, 2* ed., Pitman 1986, p.4 (adaptado de metodolégica, Suplemento de

Estadisticas Mundiales de Comercio, Organizacion Mundial del Turismo, 1978.

Traducido por David Giner. INVVATUR, Alicante, Espaiia).

.Qué son los millennials?

Se conoce que los demografos Neil Howe y William Strauss son los

responsables del término millennials. En la siguiente frase se resume el fenémeno que

identificaron Howe y Strauss con su investigacion:

«Durante la préxima década, la Generacion del Milenio cambiara por completo

la imagen de la juventud de pesimistas y alienados a optimistas y

comprometidos, con consecuencias potencialmente sismicas para América»

Sin embargo, la expresion se puso de moda en 2013, cuando la revista Time

publico en su portada el articulo Millennials: The Me Me Me Generation.

Los “millennials” o “generaciéon Y” son el grupo etario nacido entre 1980 y

2000 aproximadamente, cuya definicion mas sencilla y genérica seria la de un joven

que no ha conocido un mundo sin Internet, pero tampoco sin ordenadores de mesa o
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portatiles, y por supuesto, un mundo sin teléfono movil (Gardner y Davis, 2014, p.

16).

Segun Gramunt (2015) “Los millennials son una generacion que se comunica
sin pedir permiso. Interactia con las marcas, propone nuevos productos y es muy
influyente con el entorno mas cercano familiares, amigos, en la decision de la compra

de un producto” (p.20).

Redes sociales

Para Colas, Gonzalez y De Pablos (2012) “Las redes sociales digitales
constituyen un hito muy significativo si se quiere detallar las etapas de una comunidad
virtual como parte de un desarrollo en el uso del internet”. Los inicios de las redes
sociales los tenemos entre 1997 y 2001 cuando surgieron en el &mbito econémico y
ya de forma profesional y como poderosa via hacia una economia globalizada
trasladandose con el paso del tiempo hacia otros escenarios. Centrando cada dia mayor

atencion a diferencia de los canales tradicionales de comunicacion.
Trabajos realizados por Gross (2004) y Williams y Merten (2008), concluyen:

Que si bien, las personas extrovertidas son las que exhiben una mayor
frecuencia de uso de las redes sociales, las potencialidades de Internet,
tales como el anonimato, la flexibilidad y la facilitaciéon de multiples
interacciones, asi como de lenguajes y medios de expresion, estimulan

a las personas introvertidas a comunicarse con otros.

Segun De Haro (2010) define a las redes sociales como estructuras que se
pueden representar mediante nodos conectados por aristas, donde los nodos

representan a los individuos y las aristas las relaciones entre ellos (p.3).

Nuevas tecnologias de informacion y comunicacion (TIC)
Para Cobo (2009), las TIC son:

Dispositivos tecnologicos incluidos hardware y software que permiten

editar, producir, almacenar, intercambiar y transmitir datos entre

13



diferentes sistemas de informaciéon que cuentan con protocolos
comunes. Estas aplicaciones, integran medios de informatica,
telecomunicaciones y redes, posibilitan tanto la comunicacion y
colaboracion interpersonal (persona a persona) como la

multidireccional (uno a muchos o muchos a muchos) (p.18).

A diferencia de (Buhalis, 2013) que indic6 que las tecnologias de la

informacion y las comunicaciones constituyen:

Todo el conjunto de herramientas electronicas que facilitan la gestion
operativa y estratégica de las empresas, permitiéndoles administrar la
informacion, las funciones y los procesos, asi como establecer una
comunicacion interactiva con otras partes interesadas para lograr su

mision y objetivos (p.2).

Se considera que las TIC han sido aplicadas en el sector turistico desde los afios
sesenta del siglo XX (Guevara y Rossi, 2014), quienes también detallan el auge de las

mismas:

A partir de la década de los 90 cuando se produce la interconexion de todas las
redes y el despegue definitivo de Internet, dando lugar al auge de los estudios
que analizan la interaccion entre TIC y turismo, que describen en detalle las
aplicaciones de los sistemas informaticos y las telecomunicaciones al
transporte, a la intermediacion, al alojamiento y por supuesto la importancia de

las nuevas tecnologias, y especialmente Internet, en la distribucion turistica

(p-11).

Paralelamente con el surgimiento de las TIC se crearon y distribuyeron
diferentes medios que han servido para el constante crecimiento y preservacion del
nuevo canon digital entre estos: (a) teléfonos moviles, (b) memorias y discos duros
portatiles, (c) tablets, (d) laptops y cdmaras. Que ante este escenario la necesidad de
acceder a contenido codificado o legible para las plataformas disponibles, surgen hoy
en dia desde las personas hasta grandes empresas con el interés de participar con una

importante gestion y presencia en linea. Dando paso entre las mas notoria; una marca
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en las redes con la disposicion de un espacio o canal con informacion oficial y mayor
escucha e intercambio con los consumidores respecto a sus gustos, intereses y también

desintereses.

Promocion turistica en medios y redes sociales

El turismo es también una industria de informacion intensa. Por lo tanto, es
esencial rastrear las transformaciones en las tecnologias y la cultura de consumo que
influyen en la distribucion, asi como en la accesibilidad de informacion relacionada a
los viajes (Xiang & Gretzel, 2010). Es decir, con la puesta en marcha de informacion
a través de nuevos canales ha surgido también un nuevo ecosistema empresarial que
se ve ligado a que sus acciones conquisten atractiva y creiblemente al cliente digital
con mucha mas frecuencia y facilidad. En comparacién con organizaciones de la

competencia.

Como experiencia macro se tienen a las elaboradas campanas de diferentes
paises y recomendaciones de peso como la que se publico por la prestigiosa pagina
web de ciencia, naturaleza, historia y viajes National Geographic (diciembre, 2016)
que invita a visitar los siguientes destinos en el 2017:

e Buenos Aires, Argentina por ser la nueva Capital Iberoamericana de la
Cultura Gastrondmica.

e Tokio, Japon ciudad con mas estrellas Michelin del mundo.

e Moscu, Rusia ciudad sede de la Copa FIFA Confederaciones, y que
estd trabajando en algunas mejoras como, por ejemplo, aumentar el
namero de visitantes que deseen conocer el Kremlin.

e C(Canada considerado como el sexto pais mas feliz del mundo por
“World Happiness Report”, de la red de Desarrollo Sustentable de las
Naciones Unidas.

e La ciudad mexicana de Mérida, México por ser la Capital Americana
de la Cultura 2017, un reconocimiento que obtiene por segunda vez y

que ensalza su rico patrimonio, diversidad y su gran oferta cultural.
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Segun cifras de Diario Expreso (2016) el Ecuador con la meta ambiciosa de
llegar a 446 millones de personas a través del MINTUR con el lanzamiento de la
segunda fase de la campana “All You Need is Ecuador” este organismo espera ubicar
a este sector como la primera fuente de ingresos no petroleros del pais. Donde cabe
destacar las acciones de las autoridades y las instituciones publicas que activaron sus
cuentas digitales de Twitter y Facebook en tres momentos, apadrinando para la
promocion, a una ciudad o a un destino turistico de los cuatro mundos: Galapagos,

Costa, Andes y Amazonia.

Estos ejemplos reafirman a las redes sociales como un lugar de encuentro para
millones. En otro importante aspecto las webs de viajes ayudan a los viajeros a
organizarse y obtener informacion basada en el conocimiento. El reto mas importante
para promover una sociedad virtual es el suministro de conocimiento que es el deseo
de compartir el conocimiento con otras personas. (Reychav & Weisberg, 2009; Zhang
& Sundaresan, 2010). Con el surgimiento de la web 2.0 (Reilly, 2005), segunda
generacion en la historia de los sitios webs las caracteristicas de comunidad y
colaboracion proporcionaron una inteligencia colectiva que se masificé rapidamente

y ha ayudado mucho al sector.

Aunque los turistas contribuyen gratuitamente a las plataformas de medios
sociales, la informacion tiene un alto valor comercial. Por ejemplo: Trip Advisor y
sitios web similares se benefician de las comunidades emergentes de los turistas
explotando comercialmente sus contribuciones generadas por los usuarios. (Munar &
Jacobsen, 2013). Cualquiera ya sean usuarios, establecimientos y demas empresas del
sector pueden aprovechar para su beneficio el poder de andlisis que se comparten en
este tipo de portales, que en la mayoria de casos es el primer vinculo hacia el negocio
y que segun las primeras impresiones va a derivar a la visita de los perfiles y canales
propios de la empresa y demads acciones de exploracion para la adquisicion de lo que

S€ promuceva.

16



Reputacion online

“No importa si es en linea o no la reputacion se construye a partir de lo que los
demas ven en nosotros” (Leiva, 2012). Lo que se transmite permite llegar a una
percepcion de la situacion que puede ser tan positiva como negativa, llevadas a los
servicios y productos, el mensaje de comunicacion sobre estos se alcanza hoy en dia
de una manera mas viral, rapida y persistente en el tiempo dependiendo de la escala
del hecho convirtiéndose en un aspecto critico del negocio. Sin embargo, la reputacion
no se limita a ser tnica o exclusiva para politicos o famosas personalidades, cualquier
persona u organizacion puede construir varias de ellas segin sus principios y

necesidades, ligadas a una estrategia de posicionamiento.

Resulta fundamental en el sector turistico la relacion de confianza entre
empresa y cliente, y su mantenimiento a largo plazo circunstancias que se miden a

través de la reputacion y derivan otros aspectos propios del uso del marketing.

Del Santo (2011) en su libro “Reputacion online para todos: 10 lecciones desde

la trinchera sobre tu activo mas importante”. Indico lo siguiente:

Los profesionales de la reputacion online queremos siempre contar con los
mejores disefiadores web, esos innovadores artistas del siglo XXI que destilan
creatividad e ideas brillantes acerca de como transmitir de la forma mas
fehaciente y atractiva posibles el mensaje y las ‘vibraciones’ que emite la

persona o empresa (p.12).

En efecto, la comunicacion de estos novedosos mensajes ha conllevado a
emplear en su mayoria profesionales con nuevos roles entre esos la figura del
“community manager” quien es la voz y nexo entre la empresa y consumidor,
realizando labores desde la gestion del contenido del perfil en linea, responder
inquietudes, hacer crecer a la comunidad receptora como nicho de oportunidad hacia
su mision comercial, sin dejar de lado el seguimiento hacia el ruido social, todo lo que
la audiencia esta dispuesta a compartir y su repercusion para generar trafico. Todo esto
con el empleo de excelentes disefios en las publicaciones donde resalten las imagenes,

videos y demads acciones que incrementen una aceptacion a la marca con originalidad.
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Que es lo que resumid Marques (2016) “la reputacion se puede lograr a través
de la suma de las estrategias de visibilidad, entrelazadas con las estrategias para crear

la autoridad con el fin de construir o consolidar una reputacion” (p.7).

Marco teorico

Definicion de turismo

La Organizacion Mundial de Turismo (OMT, 2005) define el turismo como:
“fenomeno social, cultural y economico relacionado con el movimiento de las
personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual por
motivos personales o de negocios/profesionales”. Desde los origenes del ser humano,
el hombre ha tenido la necesidad de desplazamientos que le permitan cumplir con su
supervivencia a través de la caza, pesca, trueque, llegando a la época de la ilustracion
donde las familias aristocratas y clases acomodadas fueron participes de lo que se

conoce como Grand Tour donde realizaron viajes con caracter cultural.

Y, por consiguiente, el desarrollo de la industria aérea que en la mitad del siglo
XX propuso mayor acceso a los viajes internacionales dando paso para el turismo de
masas. Este concepto de movimiento de personas bajo diferentes circunstancias por
un tiempo consecutivo menor a un afio da espacio a la actividad turistica que posee
una gran importancia para cualquier economia por su interesante participacion en las
cifras del Producto Interno Bruto, para el pais receptor. Hasta el punto de ser
considerado por algunos autores (Altés, 1993) como la segunda actividad mundial mas

importante tras la industria del petroleo.

Segun la Ley de Turismo del Ecuador en su art. 2.- “Turismo es el ejercicio de
todas las actividades asociadas con el desplazamiento de personas hacia lugares
distintos al de su residencia habitual; sin &nimo de radicarse permanentemente en

ellos” (p.1).

Asi, con el reflejo de tan importantes conceptos es vital conocer y analizar toda
la estructura de este sector, en los que destacan algunos componentes como: el trafico
de los aeropuertos, principales destinos transformados en productos, capacidad

hotelera y diferentes modalidades de alojamiento, servicios de alimentos y bebidas,
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eventos, transportacion, entre otros. Lo que significa un amplio espacio de atencion y
accion para empresas publicas, privadas, organizaciones no gubernamentales
(ONG’s), comunidades y por todo lo que se vea impactado y que ademas necesite de
aportaciones sociales, culturales, econdomicas e incluso ambientales que construyen

una naturaleza polifacética.

También se denomina como turismo a: “Todo el espectro que se genera a partir
de la idea y/o de la accion que implica el desplazamiento de los seres humanos a un
lugar diferente al de su residencia con posibilidades recreativas”, es decir, con
intenciones de descanso, diversion y/o contacto con el destino receptor. (Ledhesma,

2014).

Definicion de Consumidor Turistico

Como consecuencia de las nuevas formas de entender y acceder al turismo
moderno, nace el consumidor turistico, individuo parte de esta actividad social de
masas. “Quien es la persona que rige su comportamiento ante la compra de servicios

turisticos” (De Borja et al, 2002).

Acorde con Maida (2012) dependiendo de las circunstancias de cada momento,
asi seran las actuaciones y consumos turisticos lo que se considerara como factores
positivos en la busqueda de alternativas, ofertas personalizadas y el resultado de un

consumidor mas independiente que también lograra reafirmar su personalidad.

Segun Medrano (2002) es un multiconsumidor turistico perfecto. Esto significa
que a lo largo de un periodo determinado actiia bajo diversas formas de consumo
turistico y realiza distintas actividades. Que debido a diferentes factores posicionados

en su mente la toma de decisiones estara ligada a:
Conocimiento: - Destino
- Disponibilidad de servicios

- Diferencia de precios
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Actitud y percepcion de: - Percepcion de los destinos y organizaciones

turisticas
- Preferencia por paises o culturas
- Situacion Politica
- Miedo a ciertas formas de viaje (avion, crucero, tren, automovil)
- Con cuanta anticipacion planifican
- Ideas valor- dinero
Experiencia en:
* Tipos de vacaciones (ocio, trabajo...etc)
* Diferentes destinos

* Diferentes ofertas

Definicion de turista 3.0

Segtn IMF International Business School (2016) que recogio las comparativas
de The Boston Consulting Group, el nuevo turista 3.0, colaborativo es quien centra
sus elecciones en las opiniones y experiencias de los demaés y ejecuta sus decisiones a
través de su smartphone. Ellos buscan tener conexion con la cultura que los recibe y
se preparan para tener el control de su viaje utilizando muchos recursos digitales entre
los mas destacables blogs, portales como Tripadvisor, redes sociales: Twitter,

Instagram, Facebook, Periscope.

De ellos, segun un estudio sobre habitos de viaje realizado por la consultora
Opinion Way: “El 50% esta dispuesto, en un plazo de diez afios, a tener experiencias
culinarias y culturales nicas y vivencias 3.0. Y uno de cada tres expresa su intencion

de conocer de esta forma los grandes destinos turisticos del planeta”.
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Estos viajeros ya no solo abarcan ser clientes comunes sino mas bien son
creadores de contenidos cumpliendo un rol activo al dejar su huella generando datos

que proximos viajeros utilizaran, compartiran y mejoraran.

Para Monica Casal, Country Manager de la consultora Elogia/Viko en México:
“El Turista 3.0, no es alguien que viene del futuro, sino alguien que esta
experimentando el presente, una actualizacion de los clientes, exige lo mismo a los

modelos de negocio”.

Por lo que da espacio a denominar al turista 3.0 como prosumer, acronimo de
su vocablo en ingles que une al consumidor-productor. Otro paso importante es que
se incentivan a realizar el proceso de compra por si mismo al no existir barreras con
intermediarios, notan precios asequibles que permiten competitividad para las
empresas. Se alimentan de insights, es decir de claves que los lleva al camino de
solucion lo que bien puede traducirse a un producto con atributos suficientes que

inciten a la compra.

En base a las teorias revisadas, hay cierta similitud entre las terminologias
empleadas para definir a los consumidores parte de la transformacion digital:

millennial, generacion “Y” por lo que en adelante se utilizara el termino turista 3.0.

Definicion de comportamiento del consumidor

Para Hawkins et al. (1994) “La complejidad del estudio del comportamiento

radica pues en que €ste es especifico para cada producto, persona y situacion” (p.3).

Este comportamiento hace referencia a la conducta que los consumidores
muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y servicios que
consideran podran satisfacer sus necesidades y que influyen en el mercado (Kanuk,
2001). Cuando se refiere a consumidores estos pueden representarse desde un nifio
que busca adquirir una golosina hasta un alto funcionario con el deseo de adquirir

equipos industriales para determinado negocio.

“El comportamiento del consumidor engloba el conjunto de actividades y

procesos mentales y emocionales que realizan las personas cuando seleccionan
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compran, evaluan y utilizan los productos” (Quintanilla, Berenguer & Goémez Borja,

2014).

Continuando con este contexto para el caso del turismo es visible una
evolucion a través del marketing que inicié en los afios 50 época donde se hicieron
presentes cambios transcendentales en el mundo entero tanto en la forma de
produccion de bienes, avances en el transporte y comunicacion que influyeron directa
e indirectamente en la actividad turistica, y que aportaron a considerar el marketing
para las tareas de planeacion dentro de los objetivos de la organizacion. Donde se pudo
visibilizar una contribucion significativa en la promocién con productos diversificados
hacia la sociedad (ver tabla 1).

Tabla 1. Evolucion del marketing turistico.

En los 50°s 60’s a 90°s 90°s al

presente

Turismo de Turismo de | Turismo de
élite masas Segmentos
Hoteles de Hoteles Cla- | Experiencias
lujo en ciuda- | se Turista. nusuales,
dez famosas. | Resorts de aventura, fan-

playa. tasias, suefios.
Limosinaso | Viajesen Viajes temd-
carros lujosos | autobis con | ticos, nuevos
para el trans- | guia. destinos, luga-
porte. res exoticos.

Buenos res- Planes todo | Amplia varie-

tavrantes incluido dad de produc-
tos turisticos,
flexibles en el
“incluye” y el
“no meluye™.
Excursiones | Paquetes Alojamientos
con guias de viajes tipicos del
privados “genéricos” | destino.
a precios
bajos.

Nota: MAC Consultores Calidad y Desarrollo

Definitivamente cada tipo de exigencia originard un comportamiento distinto,
en la eleccion de uno u otro producto o servicio, a través de un modelo de decision de
compra que en el caso del comportamiento del turista esta influenciado por muchas

variables que para la empresa engloba la obligacion de cumplir una promesa, un sueflo
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a cambio recursos econdomicos que pondra a prueba que tan bueno se es para contar
historias, vender experiencias en un mercado mas de emociones comercializadas y que

invita a la reflexion del nuevo contexto socioldgico digital (Arroyo, 2011).

Se puede acompafiar la puesta en escena de toda esta estrategia con las
recomendaciones de Philip Kotler (2010) en su libro “Marketing 3.0 referentes
utilizar nuevas vias para alcanzar al cliente, en nuestros mensajes publicitarios siempre

se pueden incluir 3 cosas:
e El valor que deseamos transmitir.
e Informacion util para el usuario.

e Algo que le divierta o que al menos, le entretenga.

Del Comportamiento Econémico a la Economia Compartida

Diversos estudios en la década de los afios 50 reflejaron gran influencia de la
sicologia en situaciones de caracter economico. La obra de George Katona (1951),
profesor de sicologia y economia en la Universidad de Michigan aborda temas hasta
ese entonces inéditos como: la conducta de ahorro, motivaciones empresariales, la
toma de decisiones. Evidenciando una relacion entre estas ramas dando paso a la

psicologia econdémica o economia conductual, dependiendo el area de relevancia.

Esto no supone encontrar una supremacia, lo que busca es utilizar conceptos y
modelos que se apliquen al estudio de los grupos de investigacion interdisciplinares
llegando a mas areas de interés comun, desde procesos de identidad hasta el
comportamiento de consumidores, y que dia a dia logra méas avances con los aportes

de la neurociencia.

Sin embargo, en la actualidad un nuevo modelo rompe esquemas en la toma de
decisiones tanto de empresas como de individuos, se trata de la llamada economia
compartida, economia colaborativa o consumo colaborativo, una de las mayores ideas
transformadoras del mundo ya que crea nuevas formas de emprender y conceptos

entorno a la propiedad. Este término acufiado por primera vez por Ray Algar en el
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2007, también hoy en dia representa una preocupacion a las diferentes instituciones

para normar juridicamente sus terrenos de accion.

Botsman (2013) plantea que “La economia colaborativa es una economia
basada en redes distribuidas de individuos y comunidades conectados, distinta de los
modelos tradicionales centralizados, que esta transformando la forma en que
producimos, consumimos, financiamos y aprendemos” (p.4). Es pasar de ser un
ciudadano convencional a un cliente productor, practicas que se han dado usualmente
en un entorno de confianza con compaifieros, amigos y familiares como: pedir prestado
un auto o dormir en otra casa han salido de este tipo de entorno hacia una escala mayor,
donde se provee estas facilidades a quienes de forma tradicional serian personas
desconocidas. Estos nuevos intercambios actualmente son configurados y
formalizados a través de transacciones que dan lugar a la economia colaborativa o

compartida (ver figura 3).
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Figura 3. Panal de la Economia Compartida. Fuente: Crowd companies
(2014).
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Teorias Motivacionales hacia el consumo

En el ambito cientifico, la busqueda y analisis de los anhelos y deseos del
consumidor han concentrado los mayores esfuerzos de investigacion a lo largo de los

aflos para la demanda de productos y servicios.

Esto significa que, la motivacion construye junto con la emocion la parte no
cognitiva de la mente del ser humano. Asi también, etimolégicamente la palabra
motivacion procede del latin moveo, moveré, movi, motum. Es decir, lo que mueve o
tiene la virtud para mover y estd interesada en conocer el por qué de la conducta.
También es la necesidad o el deseo que dirige y energiza la conducta hacia una meta.
Una de las teorias popularmente conocida es la teoria de necesidades de Maslow, este
autor identifico cinco niveles de necesidades dispuestos en una base piramidal cuya
jerarquizacion corresponde a motivaciones basicas como: a) fisioldgicas, b) seguridad,
¢) sociales, d) estima, e) autorrealizacion (Arana, Meilan, Gordillo, & Carro, 2010).

(ver figura 4).

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos))
resolucidn de problemas)

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito
/ amistad, afecto, intimidad sexual \

R seguridad fisica, de empleo, de recursos,
Seqguridad maral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia ém eeRe——

Autorrealizacién

Figura 4. Piramide de las necesidades de Maslow. Fuente: Publicado por LIFEDER,
adaptado de: Vazquez Mufioz, M. P., Valbuena de la Fuente, F. La piramide de
necesidades de Abraham Maslow. Facultad de Ciencias de la Informacion,

Universidad Complutense de Madrid.
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Tipologias del consumidor online

De acuerdo al informe “Relevancia del comprador digital” de la Consultora

Capgemini (2012) se distinguen 6 categorias:

“Compradores digitales sociales” o Social Digital Shoppers (25%
de los encuestados): La mayoria de estos usuarios son menores de
35 afos y muy activos en las redes sociales, donde comparten sus
opiniones y experiencias. Utilizan aplicaciones para moviles y confian

en ellas para realizar compras y localizar productos.

“Compradores adictos sociales” o Digital Shopaholics (18%): Son
los “early adopters” y les gusta experimentar. Son los que mas compran
en las seis categorias estudiadas (alimentacion, salud y cuidado
personal, moda, bricolaje y electronica) a través de medios digitales,

apps y otras tecnologias en el punto de venta.

“Compradores online ocasionales” u Occasional Online Shoppers
(16%): el 56% de estos compradores son mayores de 45 afios que no
suelen comprar online. Cuando lo hacen, usan los medios digitales

principalmente para comparar productos y seguir el proceso de envio.

“Compradores online racionales” o Rational Online Shoppers (15
%): estos compradores son el segundo segmento mas activo de este
tipo de consumidores para los que internet es su canal preferido para
pasar un dia de compras. Sin embargo, tienen un interés menor en los

medios sociales y en las apps para comprar.

“Buscadores de valor” o Value Seekers (13%): Son sensibles al
precio y compran principalmente para encontrar el mejor precio de un
producto que quieren. EIl 63% de ellos son mujeres. No estan
especialmente interesados en comprar online ni en las nuevas

tecnologias.
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e “Compradores tecno-timidos” o Techno-Shy Shoppers (13%): No
estan comodos comprando a través de las nuevas tecnologias. Suelen

ser tanto jovenes como mayores y muchos viven en Europa (p.1).

Método del “Design Thinking”

Esta metodologia de pensamiento del disefio es un concepto que permite la
innovacion de productos a través de una estrategia de diferenciacion y ventaja
competitiva. Tim Brown, un profesor de la escuela de ingenieria de la Universidad de
Stanford y CEO de la consultora IDEO se ha convertido en uno de sus mayores
exponentes desde 2008 cuando por primera vez aparecid un articulo suyo en el

Harvard Business Review en el que hablaba sobre el tema.

En los tultimos afios los consultores, organizaciones y empresas han aplicado
desing thinking para que los usuarios también participen de forma activa en el proceso
de produccion de bienes y servicios. En primera instancia se podria considerar que es
un método solo para los allegados al disefio, sin embargo, es un modelo por el cual el
mundo de los negocios cada vez le apuesta mas, por permitir soluciones ante
situaciones altamente criticas, desafios y roles que las empresas deben asumir para

liderar el presente y crear el futuro.

Los autores Snider, Culley y Dekoninck (2013) sefialan la importancia de la
creatividad que es bien reconocida como un tema de interés en el disefio de
investigacion aprovechada por varias disciplinas y generando una relacion humano —

computadora.

,Como es la estrategia?

La empresa tradicional maneja medianos y grandes presupuestos y hasta mucho
personal, poseen estructuras y jerarquias rigidas que al aplicar la estrategia design
thinking logran una capacidad de organizacion horizontal donde todo el equipo pueda
hacer aportes y asi consiguen llegar a la meta a través de proyectos en tiempos
definidos como mas cortos y no como misiones tan largas. Lo que también supone un
aprovechamiento al alcance de las pequefias organizaciones y emprendimientos que

sin barreras pueden sumarse a estos beneficios (ver tabla 2).
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Tabla 2 Herramientas a utilizar en el desarrollo de la metodologia de Design
Thinking

Etapa | Herramienta
E-mpat'i'a Entrevista
Focus Group
' Shadow}hg

[ Fichas de Personas
Perfiles de Segmentos de Clientes
Mapa de Empatia
Storyboards
Mapa del Viaje del Cliente
Definir | Arbol de Problemas
Curvas de Valor
'h;lapa de Contexto
Idear ' Brainstorming
'Cardsonting
Mapa de Oferta
Prototipar Prototipo
Mockup
| Modelo de Negocios
Evaluar Producto Pinocho
La Lancha
[Testeo de P'rc-tatlpo
Testeo de Usabilidad de beta en Entorno Real

Segun Castillo — Vergara et al (2014) al combinar la empatia como etapa y la
herramienta mapa del viaje del cliente se podra utilizar poder de sintesis para la
elaboracion, colocar énfasis en el flujo de informacion y de los dispositivos fisicos
empleados. Puede ser necesario repetir durante varios dias con el fin de reunir una

perspectiva equilibrada. Concepto que sirve como referencia en el ambito turistico.
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De acuerdo con Cantero (2015) es representar un diagrama con los pasos que sigue el
cliente durante su “viaje” y relacion con la marca, producto o servicio. Es decir, es la
representacion grafica del proceso de contacto e interaccion que se produce antes,
durante y después. De vital importancia, el antes y el después, ya que, en la mayoria
de los casos, hay que evaluar mas alla del propio momento de compra, porque muchas

veces la relacion empieza con un antes fundamental, sin dejar de lado la post compra

(ver figura 5).
g mm
Bdsqueda'del destino @ {.)
[ . Recapeion de Bdsqueda de
@ Yilletes un taxi
Reservg onling 1.]
k k Informacion
-— sobre 0na
: Qo @ A
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= 2 Buscarjpuerta
B * e termifa embarque @
@ D Servicio
(.; a bordo
Confirmacién ' @
eLeTVa Checkiny
facturacién :W.‘O"!'v](bﬂk
equipaje vuelo \ £
@
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A
@
Control de

Negatva

Seguridad

Figura 5 Mapa del viaje del cliente. Publicado por Javier Megias. Recuperado
de http://javiermegias.com/blog/2013/04/customer-journey-map-mapa-experiencia-
cliente/

Caso de Exito: Airbnb

En el afio 2009 Airbnb estaba al borde del fracaso. Los ingresos de esta compaiiia
apenas alcanzaban los 200 dolares semanales y las pérdidas desanimaban a sus

fundadores. Al hacerse la pregunta sobre ;Qué estaba sucediendo? comenzaron a
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analizar el comportamiento y respuestas de sus anuncios en la ciudad de Nueva York

para averiguar qué podia pasar.

Descubrieron que existia un patron comuin en los anuncios publicados
especificamente en la similitud y contenido de las fotografias, la calidad de las mismas
no era buena ya que los propietarios las hacian con méviles, no aparecian todas las
habitaciones de los lugares de alojamiento y los interesados no se podian hacer una
idea clara de donde iban a hospedarse. Por lo que la gente no estaba reservando ya que

ni siquiera podia ver realmente por lo que se iba a pagar.

Tras darse cuenta de este problema, pensaron en una solucion que no era escalable
ni muy técnica: viajar a Nueva York, alquilar una cdmara y pasar tiempo con los
clientes en sus casas para realizar buenas fotografias de sus hogares. Lo hicieron sin
ningun estudio previo, guiados por la intuicién. Una solucion creativa que nacié con
el sello Design Thinking: uno de sus fundadores (Joe Gebbia) se habia apuntado a la
escuela de Disefio de Rhode Island, ahi conoci6 el Design Thinking y pensé que habia
que ponerse en la piel de sus clientes para saber qué necesitaban, meterse en la cabeza

de los que iban a utilizar Airbnb y ver qué era lo que realmente buscaban.

Una semana después de la visita a las casas neoyorquinas y mejorar las imagenes,
Airbnb comenz6 a facturar el doble semanalmente, 400 dolares. Esto demostrd que ir
al encuentro de los clientes en el mundo real fue la mejor manera de enfrentarse a los

problemas y encontrar soluciones inteligentes.

Este caso de revolucion al turismo, demuestra que si se desea disefar
productos/servicios turisticos competitivos deben ser, a partir, de una oportunidad,
necesidad y/o demanda detectada; y si se desea conectar con los turistas objetivos se

debe pensar como es su dia a dia, sea antes, durante y después del viaje.
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Marco referencial

Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Canton

Cuenca 2015

El Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (PDOT) es un instrumento
técnico de planeacion y gestion de largo plazo que orienta de manera integral el
desarrollo y el ordenamiento del territorio cantonal al afio 2030. Enmarcado en la
legislacion nacional la elaboracion del PDOT es una obligacion, como lo determinan
la Constitucion del Ecuador, el Codigo Orgéanico de Organizacion Territorial,
Autonomia y Descentralizacion —-COOTAD, y el Cédigo Organico de Planificacion
y Finanzas Publicas, definiendo que son los Gobiernos Auténomos Descentralizados
los encargados de planificar su territorio, de igual manera determinan que los
gobiernos municipales tienen competencias exclusivas entre otras, las de planificar el
desarrollo cantonal y formular los correspondientes planes de ordenacion del territorio

con el fin de regular suuso y la ocupacion del suelo urbano y rural.

Elementos elaborados de la percepcion

Segun el modelo metodologico aplicado para el estudio paisajistico, en el

PDOT (2011) se detalla que:

Los elementos elaborados de la percepcion son aquellas variables
dependientes de los elementos primarios, basicos y complementarios. Estas
variables se obtienen mediante una interpretacion e integracion de la forma en
que tales elementos primarios se manifiestan, ordenan y relacionan en la

composicion del paisaje del territorio (p.88).

Identificacion de las unidades de paisaje

Las unidades de paisaje son superficies homogéneas, definidos por los
perimetros paisajisticos, vegetacion y otros ambitos de la percepcion. En el canton

Cuenca se identifican 16 unidades paisajisticas. (ver figura 6)
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Unidades de palsajo
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Figura 6. Unidades del Paisaje. Fuente. Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial
del canton Cuenca.

Valoracion de las unidades de paisaje

La estimacion del paisaje se elabora con el interés escénico de un sitio que
considera los ambitos de la estructura, textura, color, olor, elementos naturales y

antropicos. EI PDOT (2011) da la siguiente descripcion de la valoracion:

- Muy alto: Estructuras de alta montafia y lagunas, textura con zonas de
vegetacion uniforme, colores verdes, olores a frescura ambiental, dominio de
paisaje natural. También se incluye el CH13 de Cuenca por su valor de paisaje

construido.

- Alto: Estructura de areas elevadas y escarpadas, textura variable, color y olor
variable, paisaje natural caracterizado por cerros. Sitios de origen antrépico

historicos y culturales.

- Medio: Zonas de altiplanicie principalmente dominadas por un tipo de
vegetacion, colores verdes y pardos, olor a frescura y humedad, zonas con
parches de bosque, lagunas, humedales y quebradas, en esta clase se incorpora
la ciudad de Cuenca porque su configuracion incluye rios, parques y areas

verdes.
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- Medio Bajo: Zonas de poca altura, grano medio con mezclas de cultivos,
colores verdes intensos, mezclas de olores ganaderos, naturales y urbanos. -
Bajo: Topografia llana, textura grano de monocultivos, color verde, olores

caracteristicos de zonas agropecuarias (p.88).

Procesos de diagnostico y dialogo cultural

Desde el afio 2011 se han desarrollado en la ciudad de Cuenca interesantes
encuentros y didlogos sobre politicas culturales, facilitacion del acceso a la cultura y
la vida cultural de la ciudad, con lo que se puede tomar en consideracion dos
encuentros que generaron mucho interés, el primero fue el Taller Interinstitucional
“Fortalecimiento de las capacidades para la cultura en el desarrollo: definicion de
politicas culturales” y el segundo el Campus Euro Americano de Cooperacion

Cultural, que tuvieron lugar en el afio 2012 (p.319).
Politicas para promocion del dialogo ciudadano (politicas para la

promocion del didlogo y la participacion cultural ciudadana)

Estas politicas generan un espacio para socializar proyectos y crean un canal
que sirva de interaccion para aunar esfuerzos en actividades que preserven su identidad

y patrimonio.

e Apoyar procesos de integracion cultural, valorando la cosmovision

particular de cada region, desde la reflexion critica permanente.

e Gestionar el acceso de la ciudadania a los productos culturales, locales,
nacionales e internacionales, como parte de su desarrollo integral, a
través de espacios de educacion, formacion, capacitacion, promocion

y difusion.

e Apoyar procesos de investigacion para el fortalecimiento y
recuperacion de la memoria, la identidad y la gestion del patrimonio
material e inmaterial y publicarlos en diferentes niveles
comunicativos, reconociendo y protegiendo la propiedad intelectual y

los derechos del autor.
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e Incentivar y promover redes de cooperacion local, nacional e
internacional para la produccion, difusion y consumo de propuestas
artisticas y sociales de las diferentes manifestaciones culturales

gestadas desde la ciudadania (p.320).

Segmento Publico Joven.

También se detallan el uso de tecnologias de la informacion y la comunicacion,
de 100 jovenes encuestados el 91% utiliza las redes sociales como: Facebook o twitter,
el 81% utiliza internet, 58% son usuarios de la TV pagada, 54% tiene acceso a las
redes sociales en el celular. Esto indica que para este segmento el uso de TIC
constituye un efecto notable ya que tiene alto valor para su cotidianidad. En el ambito
deportivo las actividades que mdas se practican son: caminar, trotar o pasear con

mascotas y el deporte en equipo (futbol, basquet, etc.) (p.321).

Potencialidades
Las principales potencialidades identificadas en el canton Cuenca son:

1) Localizacion estratégica del Canton en el Austro del Pais. - La ubicacion
del cantén Cuenca en el centro sur del pais, entre la costa y oriente es una oportunidad
que debe ser potenciada como un nodo importante de actividad comercial y de

prestacion de servicios.

2) Diversidad de clima. - Su posicion geografica y la diversidad de alturas
impuesta por la cordillera de los Andes, el canton Cuenca presenta una gran variedad
de climas y cambios de altitud considerables en cortas distancias, lo que favorece a la
produccion de productos agricolas diversos de clima calido, de clima templado y de

clima frio.

3) Patrimonio natural. - El cantén cuenta con un patrimonio natural
importante constituido por el area de paramo en donde se ubica el Parque Nacional
Cajas, ecosistema en donde se encuentra las principales fuentes de agua para los

sistemas de potabilizacion y distribucion para el consumo de su poblacion. A esto se
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suma el extenso sistema de rios y quebradas y areas de bosque de vegetacion nativa,

que le otorgan al cantén una gran calidad ambiental y paisajistica (p.560).

4) Aptitud de la poblacion para las actividades agropecuarias. - aptitud
de un porcentaje importante de la poblacion economicamente activa del canton de

11,4%.

5) Disponibilidad de suelos con vocacion para actividades agropecuarias-
aunque no muy extensas, se ubican en el Sur del valle interandino, en las parroquias
de Tarqui, Victoria del Portete, destinadas a actividades pecuarias; y situadas en el
Oeste, en las zonas bajas de Chaucha y Molleturo aptas para la agricultura.
Constituyen una base importante para el impulso de proyectos de desarrollo de este
sector productivo a fin de aumentar su productividad, rentabilidad y competitividad y

permitir cubrir en parte la demanda de alimentos del canton.

6) Poblacion joven. — La alta tasa de poblacion joven que presenta el canton,
representa la disponibilidad de mano de obra para el desarrollo del sector industrial y

manufacturero.

7) Productos industriales y artesanales de muy buena calidad. - Los
productos industriales y artesanales que son reconocidos a nivel nacional e
internacional, constituyen un fundamento para impulsar la expansion de mercado de

estos productos.

8) Red vial de primer orden en buenas condiciones. - Las mejoras de la
red vial de primer orden que se han realizado en los ultimos afios, constituyen un

incentivo para impulsar el desarrollo del canton.

9) Sistema de depuracion de aguas servidas tinica en el Ecuador. - El
canton cuenta con un sistema de depuracion de aguas servidas tnico en el Ecuador, lo
que pone de manifiesto el interés por las autoridades en mejorar la calidad ambiental

del canton.
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10) Buena cobertura de los servicios de electricidad y agua potable. - El
canton Cuenca a nivel nacional tiene las mas altas coberturas de servicios de agua

potable (el 85% de las viviendas) y electricidad (96%) (p.561).

11) Universidades y equipamientos de salud de buena calidad. - La
reconocida calidad a nivel regional de los servicios de salud (clinicas y hospitales) y
de la educacion superior que dispone el cantén Cuenca, constituye una oportunidad

para impulsar proyectos de desarrollo vinculados a estos servicios.

12) Patrimonio Cultural. — El valioso patrimonio cultural del canton
Cuenca, tangible e intangible, integrado por el Centro Historico de la ciudad de Cuenca
(incluida en el Listado de Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO); las
cabeceras parroquiales de sus parroquias rurales que albergan una arquitectura
tradicional de singulares caracteristicas; areas con vestigios arqueologicos, la
gastronomia y fiestas religiosas; vinculados al patrimonio natural, constituyen una

gran oferta para el desarrollo del sector turistico (p.562).

Plan Estratégico de Desarrollo Turistico y Mercadeo del destino Cuencay su area

de influencia 2016 — 2021.

En este plan se encuentra el diagndstico de la situacion actual del turismo en

Cuenca, para este diagnostico se consideraron los siguientes aspectos:

* El Turismo y su alcance de acuerdo a las categorias que constan en el PDOT

del canton Cuenca.

* Analisis de la Infraestructura base (servicios basicos, salud, vialidad,

conectividad, ambiente)

* Analisis de la planta turistica (actividades turisticas en Cuenca, estrategias
de promocién turistica, andlisis de demanda turistica, atractivos y recursos para

turismo)

* Analisis de otros factores (capital humano, calidad turistica, seguridad
Turistica, sostenibilidad, cultura turistica, consecuencias derivadas de la residencia de

extranjeros.
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Como resultado de la evaluacion y diagnostico realizados se detectd y priorizo
problematicas que pasaron por un proceso de retroalimentacion, validacion y
agrupacion con los actores publicos y privados que se involucran directamente con el
sector turistico, determinandose que la problematica del turismo en Cuenca no se da
por la falta de atractivos o de servicios, sino por el escaso aprovechamiento del

potencial turistico del destino y que tienen relacion con los siguientes factores:

e Ordenacion ineficiente de actividades que afectan al turismo.

Limitada capacidad empresarial para aprovechar el potencial turistico.

Limitada capacidad de gestion turistica del sector publico.

Déficit en el desarrollo del destino turistico.

Ausencia de una estrategia global de marketing.

Como vision hacia 2020 Cuenca sera un destino con estilo auténtico, innovador
y dinamico, donde se valorara el patrimonio cultural y natural, a través de servicios
turisticos incluyentes de calidad y con una poblacion local motivada a brindar al

visitante experiencias perdurables (p.2).

Entre su objetivo general consta: Mejorar el aprovechamiento del potencial

turistico del canton Cuenca. Y entre sus objetivos Especificos:

e (Generar oportunidades inclusivas de desarrollo econdémico, social y

cultural bajo estandares de calidad.
e Respetar el modo de vida de la poblacion local.
e Contribuir a la conservacion del patrimonio cultural y natural.
e Impulsar el turismo en Cuenca como una actividad planificada.
e Construir un destino con estilo auténtico, innovador y dinamico.

e Valorar el patrimonio cultural y natural.
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e Motivar a la poblacion local para la prestacion de servicios turisticos

incluyentes de calidad.
¢ Brindar al visitante experiencias inolvidables.

Como estrategia hacia estos objetivos en especial al mejoramiento del acceso
arecursos y atractivos se tiene: Investigar la oferta real de recursos y atractivos, basada
no Unicamente en los inventarios formales que existen sino en guias, paginas web,
fuentes de informacion oficial, etc, que con la presente investigacion se generara un

aporte mas para estas consideraciones (p.3).

Tesis Relacionada: “Disefio de una aplicacion movil para el sistema de transporte

publico integrado en la ciudad de Cuenca”

El objetivo de este proyecto elaborado por José Bermeo Silva en el afio 2016,
fue el de generar una aplicacion movil para el mejoramiento del uso del sistema de
transporte publico en Cuenca donde se establecio el target al que va dirigida esta
aplicacion para satisfacer sus necesidades y expectativas que tiene el consumidor que
durante el proceso de validacion se pudo comprobar que la usabilidad y la
funcionalidad sean las correctas para que genere al usuario una experiencia

satisfactoria.

Esta iniciativa sirve como referente para tomar en cuenta que la conectividad
hacia un destino es importante ya sea porque se reside en ese lugar o se traslada en
calidad de turista donde contar con una aplicacion que provea rutas y demas
informacion para goce de la experiencia de viaje, lograra una mayor difusion para el
mensaje o contenido. En el caso particular de la ciudad de Cuenca este trabajo
considera que el 87% de los cuencanos posee celular cifra relevante que se puede

llegar a incrementar con la llegada de los turistas (ver figura 7).
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Figura 7. Prototipo de interfaz de aplicaciéon movil. Fuente: Bermeo, J. (2016). Disefio

de una aplicaciéon moévil para el sistema de transporte publico integrado en la ciudad

de Cuenca. [Tesis de grado, Universidad del Azuay]

Marco legal
Constitucion Politica de 1a Republica del Ecuador (2008)

En su capitulo 2, “De los derechos civiles”

Art. 23.- Sin perjuicio de los derechos establecidos en esta Constitucion
y en los instrumentos internacionales vigentes, el Estado reconocera y

garantizard a las personas los siguientes:

3. La igualdad ante la ley. Todas las personas seran consideradas
iguales y gozaran de los mismos derechos, libertades y oportunidades, sin
discriminacion en razén de nacimiento, edad, sexo, etnia, color, origen social,
idioma; religion, filiacion politica, posicidn economica, orientacion sexual;
estado de salud, discapacidad, o diferencia de cualquier otra indole.

Cédigo Etico Mundial para el Turismo (OMT 1999)

En su articulo 6 “Obligaciones de los agentes del desarrollo turistico™:
1. Los agentes profesionales del turismo tienen obligacion
de facilitar a los turistas una informacion objetiva y veraz sobre los

lugares de destino y sobre las condiciones de viaje, recepcion y

estancia. Ademads, asegurardn la absoluta transparencia de las
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clausulas de los contratos que propongan a sus clientes, tanto en lo
relativo a la naturaleza, al precio y a la calidad de las prestaciones
que se comprometen a facilitar como a las compensaciones
financieras que les incumban en caso de ruptura unilateral de

dichos contratos por su parte (p.6).

Este texto nos hace participes de mantener reglas claras como la de
cooperacion que contribuyan a una prosperidad economica a través del tiempo

mediante su aplicacion.

Ley Organica de Defensa del Consumidor 2011

Art. 1.- Ambito y Objeto. - Las disposiciones de la presente Ley son de orden
publico de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el sentido mas favorable al

consumidor.
En su capitulo 1 sobre principios generales nos indica acera de:

Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor
dirige al consumidor por cualquier medio idoéneo, para informarlo y motivarlo a
adquirir o contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar
los valores de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad

personal y colectiva.

Publicidad Engaiiosa.- Toda modalidad de informaciéon o comunicacion de
caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condicion
es reales o de adquisicion de losbienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, dial
ogos, sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a  engafo,
error o confusion al consumidor (p.1).

Ley Organica de Turismo (2014)

En el articulo 4 nos sefiala:
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b) Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos, culturales y
arqueologicos de la Nacion; ¢) Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica; d)
Propiciar la coordinacion de los diferentes estamentos del Gobierno Nacional, y de los
gobiernos locales para la consecucion de los objetivos turisticos; e) Promover la
capacitacion técnica y profesional de quienes ejercen legalmente la actividad turistica;
f) Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros
organismos del sector publico y con el sector privado; y, g) Fomentar e incentivar el

turismo interno (p.2).

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas
naturales o juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a

una o mas de las siguientes actividades:

a. Alojamiento; b. Servicio de alimentos y bebidas; -c.
Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para
este proposito; d. Operacion, cuando las agencias de viajes provean su
propio transporte, esa actividad se considerara parte del agenciamiento; e.
La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de
eventos congresos y convenciones; y, f. hipodromos y parques de

atracciones estables.

Reglamento de aplicacion de actividades turisticas
Detalla en su art. 183.- Medios para la promocion. -

“Las campafias de promocion informando a nivel nacional e
internacional se las realizara entre otras a través de la participacion
directa en ferias internacionales, ferias nacionales, fiestas civicas
nacionales y provinciales, edicion de material promocional como
afiches, publicaciones, mapas, planos, audiovisuales, representaciones
folcloricas y cualquier tipo de material destinado para este fin, para lo
cual previamente se prepararan estudios de comercializacion y difusion

en todos los mercados”.
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Art. 184.- Papel del sector privado. - Corresponde al sector privado, previa
la aprobacion del Ministerio de Turismo, realizar la promocion comercial de la oferta

turistica.

Art. 185.- Asesoramiento técnico. - El Ministerio de Turismo colaborara y
brindara a la empresa privada, el asesoramiento técnico necesario respecto a la
informacion turistica en general y de proyectos de promocion y ejecucion de los
mismos e investigacion de mercados, de conformidad con las disposiciones que, para

el efecto, se formulen en este reglamento o en otras disposiciones (p.37).

Plan Estratégico de Cuenca 2020

Dentro del Eje Estratégico Econdmico como parte de sus objetivos especificos

constan:

*Mejorar las tecnologias de informacion y comunicacion y promover la

conectividad internacional.

*Aprovechar las ventajas competitivas del Canton y la region en el ambito del

turismo

*Articular y organizar el desarrollo de las MIPYMES e impulsar

emprendimientos productivos

*Fomentar redes de cooperacion entre productores, comerciantes y

consumidores

*Diversificar e incrementar la oferta local, mejorando la productividad de las

empresas y la calidad de los bienes y servicios.

*Mejorar las oportunidades de trabajo, especialmente a la juventud y las

mujeres (p.33).

Principales planes, programas y proyectos de desarrollo local

Eje Estratégico Economico

1. Sistema de capacitacion y formacion profesional.
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2. Plan de conectividad y democratizacion de las tecnologias de informacion y

comunicacion.
3. Plan integral de destino turistico.
4. Mega Proyecto El Barranco.

5. Sistema de potenciacion para las micro, pequefias y medianas empresas y

creacion de nuevos emprendimientos productivos.
6. Red de Economia Solidaria (REDSOL).
7. Creacion de la incubadora de empresas. 8. Inclusion laboral.
Eje Estratégico Ambiental
9. Plan de educacion y comunicacion ambiental.
10. Plan de manejo integral del Parque Nacional Cajas.
11. Programa de conservacion y preservacion de cuencas hidrograficas.

12. Plan de areas de esparcimiento (p.47).
Plan de conectividad y democratizacion de las tecnologias de

informacion y comunicacion
Esta parte del plan justifica que:

Se debe fomentar la democracia y la igualdad, evitando que la
complejidad y costo de las nuevas tecnologias aumenten los
desequilibrios entre la poblacion moderna y las menos desarrolladas,
entre los jovenes y los viejos, entre los que estan enterados
(informados) y aquellos que no lo estan. En Cuenca existe un marcado
desequilibrio en los servicios de telecomunicaciones en el area urbana

y rural (p.51).

Y que mediante los siguientes objetivos este plan lograra:
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1.Transferir tecnologia acorde a las necesidades del desarrollo local.

2.Impulsar y coordinar una educacion que aproveche las nuevas tecnologias,

que orienten a reducir progresivamente la dependencia tecnologica.
3.Buscar el financiamiento en los rubros de ciencia y tecnologia.

4.Implementar un sistema de informacion integrado para el desarrollo local, en

un ejercicio de cooperacion entre sectores publico y privado.

5.Formar un comité cantonal para formular un proyecto global de desarrollo
de la «Sociedad de la Informacion en Cuencay, con la activa participacion de todas las

esferas sociales.

6.Promover el uso de la informacion para un real desarrollo social y econdmico

local (p.52).

Plan integral de destino turistico

En esta seccion: «...el plan integral de destino turistico instalard una mesa de
decisiones, formalmente institucionalizada, en la que participen sectores publicos y
privados; contara con una veraz y oportuna informacion para asegurar que las

decisiones sean las adecuadas» (p.54).
Plan de desarrollo de las telecomunicaciones para el canton

Cuenca

Busca favorecer a los clientes mediante la compafiia ETAPA una prestacion de
servicios de gran capacidad, elevada calidad y continuidad y reduccion de costos. Sera
necesario contar con la colaboracion y apoyo de los sectores publico y privado que se
hallan involucrados en la prestacion de estos servicios, con el fin de que realicen
inversiones en proyectos destinados a proporcionar medios de transporte de
informacion de voz, datos, imagenes, juegos, etc., a los usuarios individuales y

corporativos (p.86).
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Capitulo 11: Metodologia de la investigacion

Diseiio de la investigacion

De acuerdo con Galeano (2014), “El disefio de la investigacion es aquella
estructura que contiene de forma detallada los procesos, instrumentos y técnicas de
investigacion que se aplicaran con el objetivo de obtener informacion que permita

responder las principales preguntas relacionadas al problema” (p. 4)

La investigacion sera manejada sobre una metodologia no experimental y la
muestra se le dard un trato de aleatoria simple, pues resulta necesario estudiar el
problema de tal forma que se logre evidenciar la realidad de los hechos desde un
contexto mas cercano a la realidad; cabe mencionar que el proceso de indagacion se
lo llevara a cabo sobre un enfoque netamente cuantitativo de corte transversal entre

los meses de mayo y julio del 2017 en una parte de la poblacion.

Por otra parte, tomando en cuenta la magnitud del objeto de estudio que se
pretende analizar, se considera imprescindible efectuar investigaciones a nivel
exploratorio y descriptivo empleando métodos tedricos y empiricos que ayuden a
obtener informacion sustancial de fuentes primarias y secundarias que aporten en gran

medida al desarrollo del proyecto.

Cabe indicar que la descripcion se hara del fenomeno que se refleja en las

percepciones de los encuestados a través de las preguntas de la investigacion.

Alcance de la investigacion

Investigacion exploratoria

Segun lo mencionado por Pereira (2013), “la investigacion exploratoria se
encarga de proporcionar al investigador informacion preliminar del fendmeno o
problema que se encuentra bajo estudio con el objetivo de acercarlo mas a la realidad

en la que converge su naturaleza” (p. 89)

En primera instancia se pretende efectuar estudios exploratorios debido a que

es necesario obtener conocimientos preliminares y claros del problema, por ende, en
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esta fase se realizard una fundamentacion tedrica sobre el uso de las TIC y su
incidencia con el Marketing, el perfil del consumidor, especificamente sobre el turista
3.0 que se adapta a las nuevas tendencias del mercado en el sector turistico y demas
variables que se encuentren estrechamente relacionadas con la problematica, para ello,
se extraera informacion de referentes empiricos bibliograficos como, textos y revistas
cientificas, enciclopedias virtuales, entre ellas, las de las bases de datos Scopus,
Redalyc y Scielo conjuntamente con peridodicos digitales, tales como diario El

Universo, El Comercio, La Hora, etc.

Investigacion descriptiva

Lo expresado por Calderén y Alzamora (2014), “La investigacion descriptiva
es una forma de indagacion que brinda la posibilidad de conocer al detalle las
caracteristicas o propiedades de la problematica; en otras palabras, permite conocer

cuando, como, porqué y donde del objeto de estudio.” (p. 91)

Basandose en el principio de la investigacion descriptiva, a través de este tipo
de estudio se pretende conocer con plenitud el perfil y comportamiento que tiene el
turista millennial a la hora de fijar un destino turistico, identificar los medios o
plataformas digitales en los que usualmente se apoyan para adquirir informacion sobre
el lugar, entre otros &mbitos y exigencias que arraigan estas personas inmersas en la

era digital.

Para ello, se establece que la principal técnica a emplear serd la encuesta,
efectudndose un estudio estadistico en la cual se podra validar cada una de las variables
ajustadas al problema; no obstante, el instrumento que permitird recolectar y apoyar
los datos sera el cuestionario que se realizara tanto a turistas 3.0 que ya utilizan medios

digitales y turistas tradicionales pertenecientes al rango de edad.
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Tipo de investigacion

Investigacion de campo

Méndez y Sandoval (2012), manifiestan que, “la investigacion de campo o también
llamada investigacion directa es la que se efectta en el lugar y tiempo en que ocurren

los fenémenos objeto de estudio” (p. 65)

El tipo de investigacion sera de campo puesto que el proceso de indagacion en su
gran mayoria estara enfocado directamente a turistas nacionales y extranjeros que han
visitado Cuenca y que ademas tienen fécil acceso las TIC por lo tanto, se consideran
aquellos individuos como fuentes primarias ya que en base al comportamiento y perfil
que manejan con las herramientas digitales para ejercer la practica del turismo, se
podra plantear la propuesta como una posible solucién que permitira incrementar el

potencial turistico 3.0.
Instrumento de la investigacion

El cuestionario
Osorio (2014), indica que:

“El cuestionario es el instrumento mas utilizado por los investigadores ya que
permite a través de un conjunto estructurado de preguntas ordenadas y logicas,
adquirir informacion relacionada al objeto de estudio; segun el enfoque de la

investigacion, estos pueden ser estructurados o no estructurados” (p. 112)

Para la investigacion en particular se elaborara un cuestionario estructurado que
por su grado de libertad, serd compuesto por interrogantes cerradas de tipo
dicotomicas, que seran utilizadas como filtro; preguntas multiples y preguntas con
respuestas policotomicas donde se manejara el método de la escala de Likert con el
objetivo de medir actitudes, puntos de vista y conformidades de los objetos de estudio
sobre las variables que se precisan analizar en base al problema y la posible solucion

a encontrarse.

47



Es importante destacar que para recolectar informacion que aporte en el desarrollo
del proyecto, todas las interrogantes seran formuladas tomandose en cuenta los
objetivos planteados.

Técnica de la investigacion
La encuesta

Segun lo determinado por Zaid y Garcia (2013), “el estudio por encuesta
comprende la aplicacion o desarrollo de técnicas cuantitativas en la que los datos son
recogidos por parte del investigador de manera sistematica sobre la base de una

poblacion o unidad muestral sujeta al problema” (p. 187)

Se tiene por objetivo llevar a cabo una investigacion que a mas de estudiar a
turistas que han visitado la ciudad de Cuenca se logre analizar todas las variables
sujetas al problema, para ello se empleara la técnica de la encuesta, puesto que,
mediante un proceso de indagacion sistematico y objetivo, se recopilaran los datos que
podran ser facilmente analizados e interpretados. Donde se utilizardn encuestas
virtuales como parte de la aplicacion de las nuevas tecnologias de informacion y
comunicacion con las que esta familiarizado el turista 3.0.

Poblacion y Muestra
Poblacion

Para Devore (2015), “la poblacién se compone por un conjunto total de personas,
elementos o fenomenos sujetos a investigacion debido a que cuentan con
caracteristicas importantes que seran objeto de estudio. De acuerdo a su tamaiio puede

considerarse finita o infinita” (p. 219)

Se considera como poblacion a turistas nacionales y extranjeros que han visitado
por lo menos una vez la ciudad de Cuenca; de acuerdo con informacion proporcionada
por la Fundacién Municipal Turismo para Cuenca (2016), anualmente esta ciudad

acoge a 580.000 visitantes aproximadamente.
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Muestra

Rial y Varela (2013), “en estadistica se considera muestra, a una parte de
individuos extraidos de la poblaciéon que serdn tomados como unidades de analisis

desde el punto de vista representativo” (p. 56)

Conociendo que la densidad de turistas que han visitado la ciudad de Cuenca es
relativamente alta, y observando que excede de las 100.000 unidades de andlisis, se
deduce que para el calculo del tamafio muestral se aplicara la formula de la poblacion

infinita:

Donde se establece que:

» Z~=Nivel de confianza (1.96)
» e= Margen de error (0.05)
» p= Probabilidad de éxito (0.5)

» = Probabilidad de fracaso (0.5)

_ (1,96)% % 0,50 * 0,50
a (0,05)2

13,8416 % 0,50 0,50
n= 0,0025

10,9604
™ =0,0025

n = 384

De acuerdo al céalculo matematico aplicado, se establece que la muestra se
encuentra compuesta por 384 turistas nacionales y extranjeros de la ciudad de Cuenca

de forma aleatoria entre varios sitios. Considerando que la misma fuente, menciona
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que 8% de los visitantes son extranjeros se dividird la encuesta en 31 foraneos y 353
ecuatorianos.

Levantamiento de la informacion

Como primera fase piloto se realizard una observacion de campo participativa,
luego en cuanto a la recoleccion de la informacion, las encuestas seran llevadas a cabo
en las ciudades de Guayaquil y Cuenca donde se considerara unicamente a aquellos
turistas pertenecientes al rango de edad a analizar. Para ello, se utilizara la herramienta
online gratuita de Google drive (formularios) con el fin de simplificar recursos y
tiempo a la hora de efectuar el estudio. Cabe recalcar que los datos recopilados una
vez finalizada la investigacion seran procesados y tabulados con el objetivo de mostrar
resultados expresados en forma de graficos y tablas de frecuencias, para este caso en

particular, se utilizara la herramienta informatica Microsoft Excel.

Analisis de los resultados

Tabla 3 ;Qué edad tiene?

Frecuencia Porcentaje
18-23 239 61,6%
24-29 108 27,8%
30-35 41 10,6%
Total 388 100%

La edad qué tuvo mayor alcance al momento de realizar la encuesta son las
del rango 18-23 con un 61,6% seguido el 27,8% del rango de edades de 24-29 y por
ultimo el 10,6% de los encuestados de 30-35 afios. Con esto se demuestra que todos

los sujetos de estudio pertenecen a la generacion millennial.

Tabla 4 ;Usted ha visitado Cuenca en los 3

ultimos afos? Frecuencia  Porcentaje
No 83 21,4%
Si 305 78,6%
Total 388 100%
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El 78,6 de los encuestados ha visitado Cuenca en los ultimos 3 aflos, mientras
que el 21,4% ha visitado en los afios anteriores. Cabe indicar que todos los
investigados han viajado a la ciudad de Cuenca sefialando asi que la gran mayoria lo

hizo en el periodo investigado.

Tabla 5 Indique con qué frecuencia

usted viaja a este destino Frecuencia Porcentaje
= 0

1 vez al Afio 241 62,1%

De 2 a 3 Veces al Afio 67 17.3%

Solo los Feriados 80 20,6%

Total 388 100%

El 62,1% de los encuestados viaja 1 vez al afio, el 20,6% solo los feriados y
el 17,3% de 2 a 3 veces al afio. Implican muchas cosas en este analisis, una de ellas
es que el viaje a la ciudad es regularmente dentro de cada afio al menos en uno de los

feriados y por lo tanto que la frecuencia de visita es baja.

Tiempo de duracidn de su viaje (dias)

3% 4% 2% 10%

) B 1 Dia
' ’ 2 Dias
m 3 Dias

31%

B 4 Dias

m 5 Dias

41% :
m 6 Dias

Figura 8. Tiempo de duracion de su viaje (dia/s)

El 40,5% de los encuestados tiene una duracion de viaje de 3 dias, mientras
que el 31,4% son de 2 dias y el 9,8% de 1 dia, quedando los otros dias con un
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porcentaje menor. Su concentracion estd entre 2 y 3 dias, esto fundamenta que los

feriados son los mejores momentos para hacerlo y es ahi donde se debe buscar los

motivos y estrategias de la presente investigacion.

Tabla 6 Usted viaja con: Frecuencia Porcentaje
Pareja 59 15,2%
Familiares/ Amigos 309 79,6%
Solo 20 5,2%
Total 388 100%

El 79,6% al momento de viajar prefiere ir con los familiares/amigos, el 15,2

viaja con su pareja y el 5,2% prefiere viajar solo. Esto implicaria que la socializacion

de la comunicacion debe enfocarse en compartir con la familia o los amigos.

Tabla 7 Si usted viaja en familia ;Con cuantas personas Frecuencia Porcentaje

lo hace?

0 Personas 20 5.2%
1 Persona 55 14,2%
2 Personas 18 4,6%
3 Personas 41 10,6%
4 Personas 98 25,3%
5 Personas 79 20,4%
6 Personas 39 10,1%
7 Personas 12 3,1%
8 Personas 6 1,5%
9 Personas 4 1,0%
10 Personas 12 3,1%
11 Personas 2 0,5%
12 Personas 2 0,5%
Total 388 100%

Un 25,3% de los investigados al momento de viajar en familia, las personas

que viajan son de 4, el 20,4% son de 5 personas, el 14,2% de 1 persona y el restante
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de 6 a 12 personas. Reafirmando que la estrategia es compartir con estos grupos

sociales.
Tabla 8. ;Cual es el presupuesto diario por persona, Frecuencia  Porcentaje
en base al tiempo de estadia? (Dolares)
1-100 356 91,75%
101-200 26 6,70%
201 + 6 1,55%
Total 388 100%

La mayoria, es decir del 92% de los encuestados llevan 100 dolares o menos

en su visita a Cuenca. Hay que definir la forma en la que se deba comunicar sitios

econdmicos a visitar y que, en las visitas de los millennial, se pueda hacer uso de

mensajes de fomento de nuevos lugares mas costosos.

Tabla 9. ;En qué tipo establecimiento usted

se hospedd? Frecuencia Porcentaje

Hotel 206 53,60%
Hostal 63 16,30%
Campamento/ tienda de campafa 5 1,40%
Casa de familiares/amigos 90 23,40%
Casa alquilada/Airbnb 18 4,80%
Hosteria 2 0,50%
Total 384 100,00%

El 53,4% de las personas encuestadas prefiere hospedarse en hotel al

momento de viajar a Cuenca, el 5,0% prefiere hospedarse en casas

alquiladas/Airbnb, el 23% en Casa de familiares/amigos y los demas encuestados en

campamentos u hostal. La tienda de campana es irrelevante en el estudio.

Tabla 10. ;Qué método de pago usted utiliza?  Frecuencia Porcentaje

Efectivo 303 78,1%
TC 67 17,3%
TD 18 4,6%
Total 388 100%
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El 78,1% de los encuestados prefiere cancelar sus viajes en efectivo, el 17,3%
lo hace con tarjeta de crédito y el 4,6% prefiere la tarjeta de débito. Por lo que hay
que hacer mucho en el caso de los consumos en la ciudad con moneda plastica o
digital. El pago de moneda digital, en el caso del dinero de gobierno, no fue
contemplado en este estudio, pues en la investigacion se determin6 que los puntos

turisticos de la ciudad no aceptan esta alternativa de pago.

éPosee un smarthphone?

19,10%

| 49,30%

m Sistema Android = Sistema IOS = Otros

Figura 9. ;Posee un Smartphone?

El 49.3% de los encuestados posee un Smartphone con sistema Android, el
31.6% con sistema IOS, el 19,1% tienen otros sistemas en sus celulares, esta
informacion servira para la relevancia estratégica que se debe tomar en cuenta al

momento de escoger las plataformas tecnolédgicas del uso de celulares inteligentes.
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,Qué le motivo a visitar a la ciudad de

Cuenca?

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%
0,00%

Paisajes Iglesias Vida Museos Los rios que La Lugares

nocturna la seguridad aledafios

atraviesan

B Muy de acuerdo M De acuerdo Indiferente Desacuerdo M Muy desacuerdo

Figura 10. ;Qué le motivo a visitar a la ciudad de Cuenca?

El 67,5% estd muy de acuerdo que el motivo de su visita a Cuenca fue por los
paisajes, el 31,7% estuvo de acuerdo en que su motivacion fueron las iglesias, el
30,9% le parecio muy de acuerdo en visitar la ciudad por su vida nocturna, el 30,2%
estuvo de acuerdo con los museos, el 39,7% se encontrd indiferente ante la
motivacion de visitar la ciudad por los rios que la atraviesan y el 35,6% estuvo
indiferente en relacion a la seguridad. La motivacion de realizar la visita por sus

lugares aledafios no obtuvo resultados.

Tabla 11 ;Existe alguna motivacion publicitaria Frecuencia Porcentaje
para la visita turistica a Cuenca? Su publicidad en

television

Indiferente 210 54,1%
Muy Desacuerdo 38 9,8%
Desacuerdo 34 8,8%
De Acuerdo 71 18,3%
Muy De acuerdo 35 9,0%
Total 388 100%
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Al 54,1% les parece indiferente la motivacion publicitaria a través de la

television, al 18,3% estd d acuerdo con la publicidad en television, el 9,8% esta muy

desacuerdo, el 9,0% muy de acuerdo y el 8,8 muy desacuerdo.

Tabla 12;Existe alguna motivacion publicitaria Frecuencia Porcentaje
para la visita turistica a Cuenca? Su publicidad en

las vias

Indiferente 40,5%
Muy Desacuerdo 21,4%
Desacuerdo 9,8%
De Acuerdo 20,4%
Muy De acuerdo 8,0%
Total 100%

Al 40,5% les parece indiferente la motivacion publicitaria a través de la

publicidad en las vias, al 20,4% esta de acuerdo con la publicidad en las vias, el

21,4% esta muy desacuerdo, el 9,8% desacuerdo y el 8,0 muy de acuerdo.

Tabla 13 ;Existe alguna motivacion publicitaria Frecuencia Porcentaje

para la visita turistica a Cuenca? Blog de viajes

Indiferente

Muy Desacuerdo
Desacuerdo

De Acuerdo
Muy De acuerdo
Total

30,9
18,8
8,8
24,5
17,0
100,0

Al 30,9% les parece indiferente la motivacion publicitaria a través de la

publicidad a través del blog de viajes, al 24,5% esta de acuerdo con la publicidad a

través del blog de viajes, el 18,8% estd muy desacuerdo, el 8,8% desacuerdo y el

17,0 muy de acuerdo.
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Tabla 14/ Existe alguna motivacion Frecuencia Porcentaje
publicitaria para la visita turistica a Cuenca?

Recomendacion de amigos y/o familiares

Indiferente 68 17,5%
Muy Desacuerdo 10 2,6%
Desacuerdo 10 2,6%
De Acuerdo 100 25,8%
Muy De acuerdo 200 51,5%
Total 388 100%

Al 17,5% les parece indiferente la motivacion publicitaria por medio de
recomendacion de amigos y/o familiares, al 25,8% esta de acuerdo con la publicidad
por medio de recomendacion de amigos y/o familiares, el 2,6% esta muy desacuerdo,

el 2,6% desacuerdo y el 51,5% muy de acuerdo.

Tabla 15 ;Existe alguna motivacion publicitaria para la

. oy . . Frecuencia Porcentaje
visita turistica a Cuenca? Su publicidad en linea J

Indiferente 158 40,7%
Muy Desacuerdo 20 5.2%
Desacuerdo 28 7,2%
De Acuerdo 101 26,0%
Muy De acuerdo 81 20,9%
Total 388 100%

Al 17,5% les parece indiferente la motivacion publicitaria para la visita
turistica a Cuenca (su publicidad en linea), al 26,0% esta de acuerdo con la
motivacion publicitaria para la visita turistica a Cuenca (su publicidad en linea), el

5,2% esta muy desacuerdo, el 7,2% desacuerdo y el 20,9% muy de acuerdo.
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Tabla 16 ;Existe alguna motivacion publicitaria para la

.. oy . . Frecuencia Porcentaje
visita turistica a Cuenca? Su publicidad en agencias L

Indiferente 148 38,1%
Muy Desacuerdo 96 24.7%
Desacuerdo 30 7,7%
De Acuerdo 83 21,4%
Muy De acuerdo 31 8,0%
Total 388 100%

Al 38,1% he es indiferente la motivacion publicitaria en agencias el 24,7%
estda muy en desacuerdo, el 21,4% esta de acuerdo, el 8% esta muy de acuerdo, y el

7,7% en desacuerdo.

(Existe alguna motivacion publicitaria en linea,
digital o virtual para la visita turistica a Cuenca?

250
200
150
100
. | |
0 - - u
Facebook Instagram Twitter Youtube
mSi mNo mNo afiliado a esta red social No contestaron

Figura 11. (Existe alguna motivacion publicitaria en linea, digital o virtual para la
visita turistica a Cuenca?

Respecto a esta pregunta se obtuvo que: 234 encuestados consideraron que, si
existe una motivacion, 114 no, 23 no afiliados a la red social Facebook, Instagram
recibid 193 respuestas satisfactorias, 147 no, y 21 no afiliados a esta red. En el caso
de twitter 184 encuestados no encontraron ninguna motivacion, 89 si y 67 no,
finalmente en la plataforma de videos Youtube 190 presentaron una negativa, 111 si

encontraron una motivacion y 34 no estan afiliados.
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LE GUSTARIA QUE CUENCA
TENGA:

B Muy de acuerdo M De acuerdo M Indiferente B Desacuerdo B Muy desacuerdo

MAPEOS ARQUITECTONICOS
MAPEOS DE MUSEOS
CIUDAD DIGITAL
MAPEOS DE TURISMO SOCIAL
MAPEOS ECOLOGICOS
MAPEOS DE TURISMO DE AVENTURA

Figura 12. Le gustaria que Cuenca:

El 62,9% de los encuestados estarian muy de acuerdo con qué Cuenca sea
una ciudad que tenga mapeos de turismo de aventura digital, el 61,6% esta muy de
acuerdo con mapeos turisticos ecologicos digitales, el 58,8% muy de acuerdo con
mapeos de turismo social digital, el 58,5% esta muy de acuerdo con la opcion de que
este destino sea una ciudad digital es decir, donde se tenga acceso a internet en
avenidas principales, el 51,8% esta muy de acuerdo con los mapeos turisticos de
museos digitales y el 50, 5% se encontré muy de acuerdo con los mapeos turisticos

arquitectonicos digitales.
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La mejor opcidn para que Cuenca tenga una potencialidad
turistica digital es:

Ninguna, deberia

quedarse asi Google mapas

28% 34%
-———"’—"—-—-—._
Inter relacion d
redes sociales y
APP
1%
App que entrega
informacion

turistica
18%

Redes sociales
19%

Figura 13. La mejor opcion para que Cuenca tenga una potencialidad
turistica digital es:

Al 34,3% de los encuestados consideran que Google mapas es una mejor
opcion de manejo de la estrategia, al 27,8% considera que deberia seguir asi todo, el
19,3% confia que las redes sociales serian importantes herramientas a considerar, el
17,5% piensa que es un APP que debe ser la herramienta, por lo tanto, se puede
obtener que deberia existir una APP que contenga un enlace con Google mapas y que

se vincule por las redes sociales.
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Una APP que trabaje sin conexidn a internet en beneficio de
dar informacion a turistas

7% 1%

M Es Practico
M Es Poco Practico

 Es Impractico

92%

Figura 14. Una App que trabaje sin conexion a internet en beneficio de dar

informacion a turistas:

Al 92,0% de los encuestados les parece practico qué una APP trabaje sin
conexion a internet para facilitar y brindar beneficio al turista al momento de recibir

informacion, al 7,0% les parece poco practico y al 1,0% les he impractico.

Tabla 17 La empresa encargada de que Cuenca

tenga un desarrollo digital en el turismo es: Frecuencia Porcentaje

Ministerio de Turismo 204 52,6%
Empresa Privada dedicada a turismo en Cuenca 70 18,0%
Google 11 2,8%
Direccion de turismo de Municipio 103 26,5%
Total 388 100%

El 52,6% de los encuestados dice que la empresa encargada del desarrollo
digital de turismo de Cuenca es el ministerio, el 26,5% piensa que es la direccion, el
18,0% la empresa, y el 2,8% dice que es Google que le proporciona un desarrollo

digital a la ciudad de Cuenca
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Capitulo ITI: Analisis del comportamiento del turista 3.0

Comportamiento del Turista 3.0 =

Con el objetivo de entender y dimensionar el panorama de los turistas 3.0 que acoge la civdad de Cuenca, luego de
la realizacion de las encuestas de forma digital se puede determinar lo siguiente:

Cultwra

Vida Nocturna

Paisaje 67,5%,

Motivaciones para viajar

Presupuesto Promedio por dia

: ; Poseen un smartphone con
es de 5100.00 en efectivo s 07y

Prefieren viajar en
Mayoritariamente usan transporte grupos de 3 personas.
terrestre Viajan por lo menos
una vez al aio.

Figura 15. Comportamiento del turista 3.0.

Con el objetivo de entender y dimensionar el panorama de los turistas 3.0 que
acoge la ciudad de Cuenca, luego de la realizacion de las encuestas de forma digital e
informacion relevante recibida en el trabajo de campo inicial se puede determinar lo

siguiente:
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Poblacion encuestada:

En la fase de inicio se consideraron encuestas piloto que ayudaron a probar el
campo del cuestionario a interactuar con los turistas y modificar el disefio e
instrumentacion de la misma. Esta etapa realizada en la ciudad de Cuenca (Centro
Historico) y Guayaquil (Terminal Terrestre) en el caso de los turistas nacionales
provenian en su mayoria de las ciudades Quito y Guayaquil, sin embargo, los
extranjeros eran originarios de los paises: Argentina, Estados Unidos y Suiza. Luego
de esta fase se procedio a socializar el formulario virtual desde la ciudad de Guayaquil
a través de las redes sociales Facebook y Twitter donde los resultados reflejaron que
los turistas 3.0 se ven motivados a realizar su visita acompanados en grupos de 3 a 5
personas entre familiares y amigos.

Realidad Socio — Demografica y nivel de gasto:

La edad qué tuvo mayor alcance al momento de realizar la encuesta son las del
rango 18-23 con un 61,6% seguido el 27,8% del rango de edades de 24-29 jovenes
adultos cursando estudios superiores o se encuentran en sus primeros trabajos. Por lo

que dependen de un presupuesto modesto promedio de $50 a $100 por dia de estancia.

El gasto se lo realiza en efectivo.

Opciones de desplazamiento:

Estos turistas se desplazan hacia el destino por via terrestre ya sea en buses de
cooperativas que parten desde las principales terminales del pais como: “Jaime Roldos
Aguilera” en la ciudad de Guayaquil, Terminal “Quitumbe” en la ciudad de Quito o
en vehiculos particulares. La alternativa de utilizar transporte aéreo se considera

minima, sin embargo, desde el pasado 31 de Julio se reanudaron los vuelos desde

63



Guayaquil con una frecuencia por dia. Y desde Quito esta opcién se encuentra

disponible con 4 frecuencia diarias aproximadamente.

Motivaciones para viajar:

Dadas las bondades del clima y paisajes excepcionales estas caracteristicas se
ubican como la de mayor motivacion para la visita a este destino con un 67,5%,
seguidas de su amplio bagaje de oferta cultural y vida nocturna, esta tiltima con 30,9%.
En la presente investigacion y con el trabajo de observacion de campo participativa
realizada en las ciudades de Guayaquil y Cuenca en el mes de mayo del presente afo
los turistas 3.0 manifestaron que, debido a la promociéon independiente de
establecimientos gastronémicos y otro tipo de comercios como sombreros, bebidas
tradicionales, brindan la facilidad de visitar sus locaciones estas empiezan a
constituirse en motivaciones nacientes y parte de la oferta turistica de esta ciudad.
Siendo el sitio web “Tripadvisor” el preferido para consultas y recomendaciones
Organizacion del viaje:

En su mayoria la decision e intencion de visita ha sido por recomendaciones
de amigos o terceros que compartieron sus experiencias. Sin embargo, la mayor parte
de consultas sobre atracciones y servicios que conforman el producto turistico fue
consultado a través de paginas webs y plataformas digitales y en menor proporcion a

través de las agencias de viaje online (OTA’s).

El itinerario de viaje es concebido en mayor indice para estancias de 2 a 3 dias.

Donde el hotel es el favorito como forma de alojamiento.
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Capitulo IV: Identificacion de la planta turistica

Antecedentes del destino

El canton Cuenca se encuentra ubicado al sur del Ecuador y delimitado en la
Zona 6 de acuerdo a la division administrativa — politica establecida por la Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo (SENPLADES). Se subdivide en 21 parroquias
rurales y 15 parroquias urbanas. La ciudad Atenas del Ecuador ha sido declarada como
ciudad intermedia por las Organizacion de Naciones Unidas en el afio 2015 por sus
caracteristicas poblacionales y territoriales y fue declarada Patrimonio Cultural de la
Humanidad en el afio de 1999 por la UNESCO, ademas de recibir reconocimientos
como: a) El macizo del Cajas reserva de la biosfera, b) Paja toquilla patrimonio

cultural de la humanidad y Qhapac Nan patrimonio culturas de la humanidad.

A su vez, el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del cantén Cuenca
(2015) especifica los usos de suelo relativos a la actividad turistica que contemplan
una estructura para el desarrollo, proteccion y bienestar de asentamientos humanos los

cuales han sido definidos como:

e Excursionismo y contemplacion

° Recreo concentrado

e Camping
e C(Caza
e Pesca

e Motocross
e Trial en moto o bicicleta

e Bicicleta de montafia y downhill (bajar montafias en bicicleta)
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e Circulacion campo a través con vehiculos todo terreno
e Escalada

e Turismo comunitario

e Rafting o cayac

e Bicicros

e Hare scramble

e Cross country en caballo. - ruta improvisada

e Rapel
e Rally
o 4x4

Acorde al levantamiento de informacion de promocion de las autoridades del
canton Cuenca y actividades operadas en el mismo, existen también las actividades

de:

Aviturismo

Ecoturismo

e Turismo termal

Turismo rural

e Turismo comunitario

Turismo de Salud
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Modelo del Sistema de Diagnostico, adaptado por SENPLADES

En el capitulo 1 de la presente investigacion, se mencionan los lineamientos,
ejes y directrices que forman parte del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial
del cant6én Cuenca y su Plan Estratégico Turistico. Los mismos que como herramienta
de excelencia técnica y normativa deben interrelacionarse con el modelo adaptado por
la Secretaria Nacional de Desarrollo (SENPLADES) como espacio de diagndstico,
socializacion y via de identificacion de los atractivos y servicios turisticos ubicados

en la ciudad de Cuenca (ver figura 16).
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Figura 16. Modelo del Sistema de Diagnostico. Fuente: SENPLADES.
Politico Institucional

Gobernanza: Permite a la administracion publica con sus competencias velar
por las demandas de los ciudadanos para su crecimiento y desarrollo. En el marco del
fenomeno turistico la gobernanza conducira tanto a nivel publico y privado a la

sociedad civil, comunidades receptoras y a los diferentes actores empresariales.
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En el caso del destino investigado la entidad responsable debido a su
competencia en el ambito turistico es la “Fundacion Municipal Turismo para

Cuenca’.

Movilidad, energia y conectividad

La conectividad de vias y carreteras entre atractivos es imprescindible para la
oferta de destinos turisticos, ya que el visitante busca aprovechar tiempo de calidad
eficiente desplazandose de un lugar a otro bajo la premisa de que existan buenas vias
y conocer atractivos originales. Para el analisis del diagnostico de vias y carreteras se
procede a detallar la conceptualizacion entendida del Plan de Desarrollo y

Ordenamiento Territorial con respecto a vias y carreteras.

e Vias de primer orden o vias troncales: Son las conectoras de capitales,
provincias, y con alta densidad de trafico. Responsable: Ministerio de
Transporte y Obras Publicas.

e Vias de segundo orden o vias intercantonal: Son vias que conectan los
centros cantonales dentro de la provincia del Azuay, soportan un menor trafico
que las de primer orden. Responsable: GAD Provincial del Azuay.

e Vias de tercer orden o vias interparroquiales: Son vias que unen los centros
cantonales y las parroquias rurales. En su mayoria con una capa de rodadura
de lastre; estan a cargo del GAD provincial.

e Vias de cuarto orden y senderos: Corresponden a las vias que se encuentran
dentro del tramado vial de la ciudad de Cuenca y que, tomando en cuenta la
clasificacion dada en zona urbana, se subdividen en:

e Vias expresas: Con alto volumen de transito
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e Vias arteriales: Conectoras de vias expresas, distribuyen el transito diario.
proveen de acceso a los asentamientos mas proximos a la ciudad.

e Vias locales: Son las vias que dan un servicio directo a los predios y sirven
para enlazar las vias colectoras. La via se caracteriza por tener viajes de corta

duracion.

Oferta del transporte publico en Cuenca

La oferta del transporte publico en la ciudad de Cuenca es variada la misma que

se detallan a continuacion:

1. Transporte urbano: compuesto por prestadores de servicios de autobuses
urbanos en tres tipos de rutas y conformada por 7 empresas de transporte. Actualmente

existen 28 lineas o rutas de transporte que cubren la ciudad.

2. Sistema Integrado de Transporte de Cuenca SIT: formado por dos rutas
troncales denominadas lineas # 100 y la # 200 llamadas Troncal Norte y Troncal Sur
y 4 lineas alimentadoras. Estd pendiente la integracion total del sistema con las

diferentes formas de movilizacion multimodal que se implantaran en la ciudad.

3. Transporte Micro regional: prolongacion de las rutas urbanas, para llegar a
puntos mas alla de las cabeceras parroquiales. Existen 52 ramales distribuidos en 21

rutas.

4. Transporte Interparroquial: cuenta con varios ejes entre ellos Molleturo,
Chaucha, Victoria del Portete, Sinincay, Quingeo, Santa Ana. El servicio lo prestan 6
empresas operadoras. Este servicio no cuenta con terminales, por lo que existen 3 sitios

utilizados para el embarque como son El Arenal, Maria Auxiliadora y 27 de febrero.
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5. Transporte interprovincial e intercantonal: diariamente la ciudad de Cuenca
registra una frecuencia de entre 230 y 250 autobuses interprovinciales y de entre 270
y 300 autobuses intercantonales. El promedio de pasajeros entre semana (lunes a

viernes) es de 6000 y fines de semana de 7500 pasajeros.

En lo referente al transporte interprovincial existen alrededor de 24 cooperativas que
prestan el servicio hacia y desde la ciudad de Cuenca, a las diferentes ciudades del

pais.

Energia eléctrica: La cobertura de energia eléctrica del cantén Cuenca es del
(98,43%), en tanto que la mas alta cobertura corresponde a Cuenca urbana con el
(99,64%). Las parroquias rurales que tienen la menor cobertura son: Chaucha

(82,79%) y Molleturo (84,89%)

Infraestructura

Son los equipamientos y servicios basicos los que conforman y aportan la
Infraestructura Turistica y hacen posible el desarrollo del Turismo en un territorio.
Para este plan, se ha considerado el estudio de la infraestructura base del canton, en la

que se incluye:

Agua potable: El area de estudio cuenta con la empresa piblica ETAPA. Esta
brinda servicio de agua potable a de todo el territorio cantonal; Ademas, el canton
también esta abastecido por otras juntas de agua que brindan el servicio, ya sea de

agua potable, tratada o cruda.

Alcantarillado: De acuerdo a la informacion de INEC 2010, la ciudad de Cuenca

se encuentra bien servida con una cobertura del 93,91%, en tanto que parroquias como:
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Sidcay (4,11%), Quingeo (3,06%), Chaucha (11,20%), Victoria del Portete (12,98%),
presentan coberturas bajas de este servicio. Segun la informacion proporcionada por
ETAPA para junio del afio 2014, el 94% de la poblacion urbana esta cubierta por el

sistema de alcantarillado, y la poblacion rural en un 60,70%.

Salud Publica: El servicio de salud publica esta compuesto por instituciones que
brindan servicio integral de primer nivel, en ella se encuentran los centros de salud
urbanos y rurales. Atienden en medicina general, odontologia, algunas enfermedades

psicologicas y medicina preventiva.

En el canton Cuenca existen centros de renombre local y nacional, atendidos por
profesionales médicos en diversas areas de especialidad, lo que llevdo a que la
Fundacion Municipal de Turismo en afios anteriores haya presentado un programa de

turismo de salud.

Comunicacion (Internet): La Empresa publica municipal de
telecomunicaciones, agua potable, alcantarillado y saneamiento de Cuenca (ETAPA)
provee una cobertura de Internet de Banda Ancha Movil, es del 100% en el centro
urbano de Cuenca y en las cabeceras parroquiales cercanas al area urbana como son:
Nulti, Turi, Sinincay, Sidcay y Ricaurte. Se observa un déficit del 100% en las
parroquias de Molleturo, Chaucha, Tarqui, Victoria del Portete, Cumbe y Quingeo.
Por lo tanto, los atractivos turisticos concentrados en el centro de la ciudad poseen

cobertura de comunicacion para la implementacion de proyectos turisticos digitales.

Calidad Ambiental: La contaminacion de aire se concentra en el area urbana del

canton, disminuyendo su calidad. La principal fuente emisora proviene de la
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contaminacion vehicular en un 85%, y el 15% restante proviene de centrales térmicas,

usos de solventes, industrias, entre otros.

El ruido ambiental también es considerado como un severo problema de
contaminacion, entendiendo que el 69% de la poblacion se ve afectada por este
contaminante. Son las parroquias Sayausi, Chiquintad y Sinincay las que no estan

afectadas por este problema.

Jerarquizacion de los Atractivos

Atendiendo a las cualidades sobresalientes del recurso, éste puede ser valorado
por su relevancia. En este sentido, el Ministerio de Turismo del Ecuador en el presente
afio 2017 ha realizado actualizaciones importantes a la “Guia Metodoldgica para
Jerarquizacion de Atractivos y Generacion de Espacios Turisticos”, donde se destacan
criterios analizados en funcidn pais y otros propuestos por la Organizacion de Estados
Americanos (OEA), que se han adoptado para una mejora en la planificacion turistica.

(ver figura 17)

Jerarquia IV Atractivo excepcional y de alta significacion para el mercado turistico
internacional, capaz por si solo de motivar una importante corriente de
visitantes (actual o potencial).

Jerarquia Il Atractivo con rasgos excepcionales, capaz de motivar por si solo o en conjunto
con otros atractivos contiguos, una corriente actual o potencial de visitantes
nacionales o extranjeros.

lerarquia Il Atractivo con algun rasgo llamativo, capaz de interesar a visitantes gue
hubiesen llegado a la zona por otras motivaciones turisticas, o de motivar
corrientes turisticas nacionales.

Jerarguia | Atractivo sin meérito suficiente para considerarlo al nivel de las jerarguias
anteriores, pero que igualmente forman parte del Inventario de Atractivos
Turisticos como elementos que complementen a otros de mayor jerarquia.

Recurso Es un elemento natural o cultural gue pueden motivar el desplazamiento, pero
no se encuentran todavia incorporados en la dindmica turistica, ni cuenta con
ningln tipo de infraestructura de apoyo.

Figura 17. Descripcion para Jerarquizacion de atractivos turisticos. Fuente:
Adaptado de la Metodologia para Inventarios de Atractivos Turisticos,
MINTUR, 2004 y 2014. Elaboracion: Direcciéon de Planificacion de
Destinos Turisticos; MINTUR, 2016.
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Para los niveles de jerarquia se ha considerado lo siguiente:

a) Las jerarquias pueden asignarse tanto a los atractivos en oferta real, como
a los que no estan en operacion. El primer caso, corresponde a aquellos lugares que
estan recibiendo flujos de turismo cuantificables como demanda efectiva. En el
segundo caso, se trata de atractivos con atributos constatables y demanda potencial
pero que, debido a la carencia de infraestructuras o facilidades, no han sido puestos en

valor para el turismo.

b) Para la jerarquizacion la demanda ha sido considerada en su forma mas
genérica, como receptora, interna y local teniendo en cuenta el tipo de visitantes

(nacional y extranjero).

c¢) Aquellos recursos que no alcancen la calificacion seran considerados como

“recurso turistico”.

Sistema Ambiental

En la ciudad de Cuenca se puede encontrar los siguientes atractivos naturales

en base a la jerarquizacion mencionada anteriormente (ver tabla 18).
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Tabla 18 Atractivos Naturales

SECTOR NOMBRE TIPO SUBTIPO JERARQUIA TIPO
DE
USO
El Cajas | Parque Sistemade  Parque v Publico
Nacional Areas Nacional
Cajas Protegidas
Bafios Aguas Aguas Aguas m Privado
Termales de  Subterraneas Termales
Bafios
Turi Turi Etnografico  Arquitectura III Publico
Montana Vemacula /
Mirador
Natural
El El Barranco  Histdrico/ Arquitectura 111 Publico
Barranco | rio rio Civil /
Tomebamba Riberas

Fuente: Catastro de Atractivos Naturales de la Provincia del Azuay 2017

Economico

Planta Turistica. - Comprende todo el equipamiento y las instalaciones que

prestan el servicio al turismo y fueron creados para este fin. Entre ellos: a) alojamiento,

b) alimentos, c) lugares para esparcimiento, entre otros servicios (ver tabla 19).
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Tabla 19 Planta turistica de la ciudad de Cuenca

ALOJAMIENTO
Servicio Turistico Categoria | Cantidad Habitaciones Plazas
Apartamento Turistico Primera 2 19 74
Segunda 3 30 52
Tercera 3 22 27
Cabaiia Tercera 1 8 -
Casa de Huéspedes 2 4 10
Hostal Primera 39 671 1307
Segunda 41 579 1144
Tercera 44 581 1078
Cuarta 1 17 34
Hostal Residencia Primera 2 28 30
Segunda 14 255 424
Tercera 28 499 727
Hosteria Primera 19 264 448
Hotel Segunda 13 120 250
Tercera 5 44 98
Lujo 2 119 154
Hotel Apartamento Primera 27 868 1446
Segunda 18 575 907
Tercera 8 281 483
Cuarta 1 30 60
Primera 1 50 257
Hotel Residencia Tercera 1 12 -
Paradero Cuarta 1 30 60
1 20 40
Pension Primera 10 75 174
Segunda 18 122 210
Tercera 28 197 389
Totales 333 5520 873

Fuente: Catastro de establecimientos de la provincia del Azuay 2017
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Tabla 20 Establecimientos de Alimentos y Bebidas de la ciudad de Cuenca

ALIMENTOS Y BEBIDAS
Servicio Turistico Categoria | Cantidad Mesas Plazas
Bar Lujo 12 61 244
Primera 9 125 500
Segunda 52 681 2711
Tercera 170 1449 5851
Cuarta 1 7 28
Cafeteria Lujo 4 9 36
Primera 21 312 1248
Segunda 36 361 1419
Tercera 73 509 2037
Cuarta 15 83 332
Fuente de Soda Primera 30 249 1000
Segunda 54 360 1399
Tercera 215 998 4003
Restaurante Lujo 6 79 316
Primera 68 1183 4693
Segunda 276 3941 15811
Tercera 573 5442 21827
Cuarta 215 1957 7749
Totales 1830 17806 71204

Fuente: Catastro de establecimientos de la provincia del Azuay 2017

Agencias de Viajes y Transporte Turistico. - Segun el Catastro las empresas
que sirven de intermediarias entre los prestadores de servicios y los turistas se
encuentran registradas 11 agencias mayoristas, 67 internacional, 40 operadoras y 84
de operacion dual. Para el caso de transporte turistico existen 17 empresas que prestan

el servicio.
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Tabla 21 Establecimientos de actividades complementarias de la ciudad de Cuenca

Actividades Complementarias
Servicio Turistico Categoria | Cantidad Mesas Plazas

Bolera Primera 1 2 8
Segunda 1 4 16

Centro de Convenciones Primera 2 379 1516

Centro de Recreacion

Turistica Segunda 1 2 8

Temporal 1 12 340

Discoteca Lujo 21 78 312

Primera 7 44 176

Segunda 47 699 2775

Termas y Balnearios Primera 4 43 172
Segunda 4 19 36

Totales 89 1282 5359

Fuente: Catastro de establecimientos de la provincia del Azuay 2017

Actividades Complementarias

Con el proposito de visibilizar los esfuerzos de la empresa privada, en este caso
tomamos como referencia al Grupo Los Andes-Licores San Miguel, insignes en
elaborar productos para la gastronomia del pais. Segin Natalie Trepaud responsable
de las campafias de comunicacion y relaciones publicas del grupo, menciond que con
el afan de que turistas nacionales y extranjeros conozcan no solo de sus productos y
también de sus procesos, nace el recorrido turistico a sus instalaciones como es el caso
de la “Cava San Miguel” ubicada en el sector Narancay, de la ciudad de Cuenca.
Logrando asi en tan poco tiempo ser la inica cava de ron abierta al publico, ofreciendo

también espacios para la historia y cultura. Ya que en lugar adecuado como museo se
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pueden apreciar pinturas de artistas locales y otras manifestaciones con esencia de

cuencanidad (ver figura 18).

Cava San Miguel
(@X@)X@)X@)X@) 4 opiniones N." 55 de 84 cosas que hacer en Cuenca Museos especializados, Museos
@ Panamericana Sur Km1 | Narancay, Cuenca 010150, Ecuador %, +503 7-238-5666 O Pagina wen © Guardar

Lo mas destacado segln el critico

“Buen lugar para if con amigos®

La cava se encuenfra renovada y es un lugar muy
interesante para conocer en Cuenca, tomarse un
par .. Mds informacion

e @@EEE Escritid una oginidn ef 5 marzo 2017

“Una excelente opcion para conocer’

Debe serla unica cava de ron ahierta al publico
en el Pais. Una especie de museo de ron
pequefio en... Mds informacion

6] Todas las fotos (16)

Leer as 4 opinianes

Descripcion general Opiniones Ubicacién Pregunias y respuestas
Resumen
Cava San Miguel ofrece la experiencia de conocer de cerca la produccion, la procedencia y la impertancia de Ron San ... Mas @

@% @ Cerrado ahora | Todos los horarios ite o
5 0 4 opiniones 19} L [>: ]
: @ Horario de hoy: 09:00- 15:00

Excelente {1) Duracion sugerida: <1 hora
Muy bueno 9
Regular UBICACION
Maio
Pasimo 0% @ Panamericana Sur Km1 | Narancay, Cuenca 010150,

. o Ecuador
ﬂ@%r""@ fmee st . coNTACTO

¥ “Buen lugar para ir con amigos

L Pagina web %, +593 7-238-5666
2 @EOS® 3t dic 2018
“Una excelente opcién para conocer” Mejorar este perfil

@:‘E@b Map data ©2017 Google

Figura 18 Opiniones de la Cava San Miguel en la web de Tripadvisor (2017)

Asentamientos Humanos

Comunidad Receptora. - Como componente fundamental a nivel local del
sistema turistico tanto para la planificacion como para la gestion de los recursos. La
ciudad de Cuenca posee 580.000 habitantes que con sus autoridades se preocupan de

velar por la calidad del destino.

Atractivos Culturales. — En la siguiente tabla se detallan lugares enriquecidos

por el patrimonio de localidad, despiertan interés en la visita y que ejercen un gran
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efecto positivo en la comunidad receptora, porque permiten una contribucion de

pertenencia, preservacion y proteccion (ver tabla 22).

Tabla 22 Atractivos Culturales de la ciudad de Cuenca

SECTOR A NOMBRE TIPO SUBTIPO JERARQUIA TIPO
DE
USO

Centro Catedral de la | Historico Arquitectura | IV Publico
Historico | Inmaculada Religiosa

Concepcion
Centro Catedral Historico Arquitectura | IV Publico
Historico | Vieja o Del Religiosa

Sagrario
San Museo de | Historico Museo v Publico
Sebastian | Arte

Moderno
Centro Museo de las | Historico Museo v Privado
Historico = Conceptas Religiosa
Calle Museo de las | Historico Museo v Privado
Larga — | Culturas
Todos Aborigenes
Santos
Calle Museo Historico Museo v Publico
Larga y | Pumapungo Etnografico
Huayna
Cépac
El Parque de la | Realizaciones | Parque v Publico
Barranco | Madre técnicas y | Recreativo

cientificas
Hospital | Parque del | Realizaciones | Parque v Publico
Regional | Paraiso técnicas y | Recreativo
cientificas

Calle Parque Historico Sitio v Publico
Larga y  Arqueologico Arqueologico
Huayna y
Cépac Etnobotéanico

Pumapungo

Fuente: Catastro de establecimientos de la provincia del Azuay 2017

Como premisa relevante dentro de los factores que toma en cuenta el turista

3.0 para determinar su decision por un destino se aprecian las opiniones otorgadas por
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personas que ya han gozado de la actividad turistica tanto para servicios individuales
0 como experiencia en conjunto. A continuacion, se presenta la clasificacion
disponible en el portal de viajes tripadvisor con el fin de analizar el peso que este tipo
de recomendaciones genera las cuales resultan clave para visibilizar y trazar una

credibilidad a los establecimientos y servicios parte de la planta turistica.

Tabla 23. Clasificacion de atracciones y lugares de interés del canton Cuenca

Clasific | Atracciones o lugares | Opini

acion de interés ones Observacion
1 Parque Nacional Cajas | 1808
Catedral de la
2 Inmaculada 750
3 Rio Tomebamba 774
4 Plaza Abdon Calderdn | 558
5 Mirador de Turi 888
Sitio arqueoldgico
6 Pumapungo 670
AMARU Bioparque y
7 zoologico 233
8 Museo Pumapungo 390

9 Museo Catedral vieja | 269
Museo de las Culturas
10 aborigenes 174
Ecuagenera -
11 Orquideas del Ecuador | 140

Piedra de Agua Fuente Termal & Spa

15 Bafios Turcos 0 (369 opiniones)
Planetario Ciudad de
35 Cuenca 84
Homero Ortega #1 tienda especializada en regalos y
(sombreros) 260 compras / galeria / taller

Fuente: Portal Tripadvisor Agosto 2017

En esta clasificacion se puede observar atracciones y lugares que ya han sido

jerarquizados por las autoridades respectivas, también destacan lugares que ya son
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conocidos por comunidad, posicionados por el boca a boca y positivas reacciones
luego de la visita por nacionales uy extranjeros. Como hecho curioso se encuentran
los “baiios turcos” los cuales con esta denominacion no son visibles comentarios a
diferencia de la razon social del establecimiento que proporciona este servicio como
fuente termal, spa, lugar de relajacion. Y del cual los turistas 3.0 favorecen que el

lugar ofrezca “buenas promociones” (ver figura 19).

Piedra de Agua Fuente Termal & Spa
(@ @)@ @)1) 363 opiniones N.° 1 de 3 Spas y centros de bienestar en Cuenca Bafios furcos, Spas y centros de bienestar
@ Paseo de la Guadalupana s/n | Banos - Cuenca, Cuenca 010150, Ecuador &, +593 7-289-2496 o Pagina web © Guardar

) Centificado gz Excelencia

Lo mas destacado segun el critico

“Muy lindeo lugar con buenas promociones '
Estuve un viemes en Ia tarda y

pudimos aprovechar un 2x1 parz disfrutar

el circuito .Las... Mas informacidn

Tuy Lindo

Pasamos una linda tarde =n la SPA. Liégamos
directamente de Guayaquil y dejadas lzs valijas
en &l... Mds informacién

¥ S escribis uns opinidn & semanas

positvg movi

21 Todas Ias fotos (156)

Descripcion general Opiniones Ubicacion Preguntas y respuestas

Resumen

Piedra de Agua - Fuente Termal y Spa es un medemo y completo centro turistico termal ubicado a 10 minutos de la ciud, .. Mas

4 5 o o o O o 369 opiniones (T) Abierto ahora  Todos os horarios
s

Horaric de hoy: 06:00 - 22:00

Excelentz I 64 % () Duracién sugerida: 2-3 horas

Muy bueno I 26 % 9 ’
Regular WE 7% UBICACION

Malo 2% B

o 5 K i ) Paseo de la Guadalupana s/n | Banos - Cuenca,

Pésimo I 1% .

Cuenca 010150, Ecuador

%) 4 s=manas atrds

6 i N CONTACTO
“Muy findo lugar con buenas promocionss
[ Pagina web 4, +593 7-289-2496
L @@ 5 semanas atras
a “Muy Lindo® Mejorar este perfil

Msp dula €001 7 Gaoge

Figura 19 Opiniones de turistas 3.0 en tripadvisor acerca de los bafios turcos
prestados por Piedra de Agua Fuente Termal & Spa.
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Otro ejemplo que se aprecia como importante es el caso de la galeria — taller
Homero Ortega que elabora sombreros de paja toquilla reconocidos mundialmente. El
lugar se ubica como #1 dentro como tienda especializada en regalos y compra de

souvenirs (ver figura 20).

Homero Ortega

(@X®)(®)®)1) 260 opiniones M.° 1 de 32 Compras en Cuenca Galerias de arie. Tiendas especializadas y de regalos, Museos, Compras, Mas
@ avenida Gil Ramirez Dévalos 3-86 | Atras del Terminal Terrestre, Guenca 010106, ... %, +5937-280-9000 O3 Piginaweb O Guardar

Q Ceriificado de Excelencia

Lo mas destacado segun el critico

“Sombrero Homero Ortega”

Soy Peruana y me encanto. ful de vacaciones con
mi novie y nos atendieron muy bien, nos hicieron
=l... Mas informacidn

BEEE 5= escibis
e Lown 2 Omediams

opinian Hace 4 dias

"Hermosa experiencia’

Entramas sin mueha expectativa, cuando fuimos
atendidos directamente por 12 bisnista del duedo,
con... Mas informacidn

Leer i35 230 opiniones

Descripcion general Opiniones Ubicacio Preguntas y resp

Resumen

45 ooooo 260 opiniones (D) Abierto ahora  Todos los horarios A T ELIVEAN
r ELLAV & EL VE! 0

Horaric de hoy: 08:00 - 18:00 0
Excelente I 63 % [7) Duracion sugerida: < 1 hora o L
Muy buenc I 30% ™ e ag prt’
Regular M 3% UBICACION A\ ARCELIMASICATA
Malo I 1% o : S0V ARGE L e -
Pésim | 19 ) Avenida Gil Ramirez Davalos 3-86 | Atrae del Terminal g .
5 Terrestre, Cuenca (0108, Ecuador EL SAGRARI .

g CONTACTO
) i [ Pagina web . +593 7-280-9000
. HEHEE® 1 semana atras

“Hermosa experiencia” Mejorar este perfil

Map dats B001T Google

Figura 20 Opiniones de turistas 3.0 en tripadvisor acerca de su visita a las
instalaciones de Homero Ortega.

En el caso del planetario de la ciudad de Cuenca otro lugar de interés y parte
de la clasificacion presentada en este trabajo, lamentablemente las opiniones en el
portal tripadvisor hacia el mismo no son favorables. A continuacion, la reaccion del
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turista nacional ObiWanCharlie70 quien viajé desde la ciudad de Riobamba y
posteriormente el 21 de abril del 2017 escribi6 su experiencia mediante un
dispositivo movil donde cataloga al planetario como victima de la modernizacion

(ver figura 21).

@@OO’:) Se escribid una opinion 21 abril 2017 [ mediante dispositivo movil
Victima de la modernizacion

d El pianetario de Cuenca cuenta con una modema pantalla tipo domo y comodos
ObianChari asientos en los cuales se esta practicamente acostado para ver la proyeccion, pero es
Riobamba, lamentable gue hayan cambiado los equipos analagicos por un proyecior digital de
Ecuador

muy mala calidad que ofrece una pobre experiencia visual y ademas no cuentan con
una pelicula adecuada para un planetario. Lo que proyectan es una especie de
documental o introduccion al proyecte ALMA, un areglo de radiolelescopios ubicado
en el desierto de Atacama en Chile para Ia observacion de espacio profundo que no
ofrece la observacién de nuestro sistema solar y sus planetas por ejemplo, que seria
basico en un planetario en mi opinion, ni un vistazo a otras galaxias, estrellas y
planetas. Apenas muestran cieftas galaxias y una reconstruccion digital de un choque
de galaxias que apenas se io puede disfrutar por 1a pobre calidad de Ia proyeccion
Ojala el Municipio de Cuenca tenga la oportunidad de mejorar los equipos para ofrecer
una mejor experiencia a lo visitantes.

Mostrar menos

40

Pregunta a ObiWWanCharlie70 sobre Planetario Ciudad de Cuenca

i Agradécele a ObiWanCharlie70 ™~

m

sta opinion es la opinién subjetiva de un miembro de TripAdvisor, no dg 7

Figura 21 Opinio6n del turista 3.0 ObiWanCharlie70 en el portal tripadvisor

Adicional a estas situaciones donde el turista 3.0 busca obtener comentarios,
opiniones y recomendaciones para motivarse y establecer su decision de viaje. Las
redes sociales como se menciono anteriormente gozan también de un importante
espacio para nutrirse de informacion mayormente visual hacia los lugares que se
desea conocer. Instagram juega un papel relevante por eso es vital que los atractivos
y establecimientos cuenten con una propuesta comunicacional haciendo buen uso de

esta como escaparate para que se llegue a mas turistas potenciales (ver figura 22).
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o TH» visit_cuencaec | seuesss |-
‘cuenca

471 publiicacionss 6,379 seguidares 189 seguidas
Ecuadar
- Visit Cuenca Ecuador Discover the reasons winy Cuenca Ecuader is World Herltage and
one of the most harmonicus-and surprising destinations in the worid
www.cuencaecuadorncom.ec

4

1N s s

O | siearahercol

Figura 22 Portada de la cuenta (@visit_cuencaec en la red social Instagram
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Capitulo V: Cuyker

Cuyker es un portal de eventos multiplataforma, en los cuales organizadores
de eventos como entidades publicas o privadas, grupos artisticos, etc. publican
gratuitamente sus eventos dentro de las categorias culturales, sociales, deportivos,
politicos, etc. Estos eventos se ven reflejados en una linea de tiempo en donde los
usuarios del sistema pueden consultar en la web o con sus dispositivos moviles (ver

figura 23).

Cuyker - Agenda de Cuenca

Cuyker Social whdky 122 8
¥ Paratodos

Esta aplicacion es compatible con todos tus dispositivos.

Instalada

Figura 23. Interfaz de la Aplicacion. Fuente: Cuyker

. Como nacio la idea?
Para la difusion de eventos existen dos problemas fundamentales. En primera
instancia, los organizadores de eventos estan limitados a los medios de comunicacion

y redes sociales existentes, sin embargo, existen instituciones u organizaciones que no
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cuentan con los medios econdmicos suficientes para promocionar su evento en medios
de comunicacion como television, radio, diarios, que al promocionar en sus redes
sociales estan limitados a que llegue la publicidad solamente a sus seguidores los

cuales dependen si revisan o no sus redes sociales.

Segundo, es comin que las personas tengan dificultad para encontrar
informacion de ciertos eventos, esta limitado a la publicidad con la que se encuentra
en el camino que pueden ser banners, spots publicitarios, etc. pero en muchas
ocasiones se enteran demasiado tarde de cierto evento que les pudo haber gustado

asistir o simplemente no encuentran mas informacion al respecto (ver figura 24).

CATEGO

©  cuLTuRAL

EDUCATIVO

EMPRESARIAL

RELIGIOSO

¥ POLITICO

Figura 24. Menu principal de la app.
Fuente: Cuyker

;De donde proviene el nombre Cuyker?

El nombre se eligié en base a marcar una identidad de la ciudad de Cuenca,
que es donde nace el proyecto. La ideologia del proyecto es tener una linea de tiempo
similar a la que se utiliza en la red social “Twitter” ya que maneja de manera sencilla

y facil publicaciones, noticias, eventos y mas. Para marcar identidad, se utilizo la
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palabra “Cuy” muy conocida para las personas locales y que también es un animal y
un plato tipico tradicional de la ciudad. De esta manera se unieron los nombres para
formar “Cuyker” un nombre corto, facil de recordar y que marca la identidad de la

ciudad sede del proyecto.

. Quiénes son los integrantes y que hace cada uno?
El proyecto esté integrado por 2 personas: Paul Cabrera, creador y fundador y

por Edwin Tenesaca, ingenieros de Sistemas de la Universidad de Cuenca.

AmisOft

o patd b auditony de segumiento
IS0 9001:2008

Figura 25. Desarrolladores de la app. Fuente: Diario “El
Mercurio”. Recuperado de:
http://www.elmercurio.com.ec/508091-dos-cuencanos-
desarrollaron-app-cuyker/

. Cuales son los servicios o en que beneficia Cuyker?

El beneficio es que permite a la sociedad interesada en asistir a un evento, ya
sea publico local o extranjero que visitan la ciudad, obtener toda la informacion
necesaria desde una excelente fuente. Cabe recalcar que pueden participar
organizaciones culturales, sociales, empresas gubernamentales, empresas privadas,

empresas publicas, artistas, como creadores de contenido.
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Funcionalidades

e Registro y publicaciéon de nuevos eventos gratuitamente

e Consultar eventos de manera cronoldgica

e Navegar por varias categorias (cultural, social, farras, conciertos, deportivo).
e Ver en el mapa la ubicacion especifica del evento

e Compartir en Redes Sociales

. Qué tecnologia utilizan?
Cuyker estd desarrollado en tecnologias libres y actualmente trabaja con 3

plataformas: Web, Android e iOS.

. Como se puede acceder?

La direccion principal para acceder y hacer uso de este proyecto es:
www.cuyker.com, también se encuentra disponible una pagina en la red social
Facebook en donde se publican los principales eventos y novedades del dia. Se puede
descargar las aplicaciones en las tiendas oficiales, la version Android desde Google

Play y para dispositivos con sistema operativo iOS en el AppStore.

. Cual ha sido la respuesta de las personas?

Ha sido positiva, y cada dia mas personas lo usan habitualmente. En
estadisticas: +3500 descargas en Android (Calificacion: 4.5/5 de 95 reviews). +1500
descargas en i0S +6000 seguidores en Facebook. En promedio la pagina recibe 400
visitas diarias, y en la semana de fiestas de Cuenca en noviembre de 2016 tuvo un total

de 30.000 visitas.
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Figura 26. Modelo de Afiche
informativo. Fuente: Cuyker

Propuesta

Si bien es cierto que el portal multiplataforma Cuyker naci6é con el afan de
difundir eventos y demas actividades de la ciudad de Cuenca, en el mes de marzo del
presente afio ha sido la tnica aplicacion que firmo6 un convenio con la Fundacion
Municipal Turismo para Cuenca con el propdsito de cooperar y difundir informacion
en el ambito turistico. Hecho que la ubica como la opcion més cercana a que las
recomendaciones de la presente investigacion se hagan realidad para bien del sector
turistico.

Al mismo tiempo se ha tomado en cuenta a este proyecto como caso de analisis
ya que cuenta con una base que permitira una interrelacion entre redes sociales
digitales y aplicaciones moviles, canales de comunicacién y consumo de contenidos
insignes del turista 3.0.

En base a la descripcion de lo que la aplicacion “Cuyker” ofrece actualmente
y con los resultados de las referencias de los encuestados de este trabajo de

investigacion se considera oportuno que esta plataforma digital ofrezca:
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e Contenido que incluya la oferta de los elementos que conforman la
planta turistica de la ciudad es decir alojamiento, gastronomia,
transporte e incluso mejores opciones de paquetes para motivar la
visita del turista 3.0. Aspectos que en la actualidad atin no han sido
conjugados dentro de la interfaz de la aplicacion. Y que pueden ser
aplicados con el mismo concepto de “microblogging”.

e Una seccion para lugares recomendados que sirva para los nuevos
emprendimientos. Puede realizarse tipo galeria donde también podrian
incluirse las nuevas rutas lanzadas por las entidades que componen la
gobernanza de la ciudad.

e Opcion de promociones; cupon virtual o registro de descuento para
turistas para que se hagan efectivos en diferentes establecimientos
comerciales, como forma de atraer clientes. Y en especial que estas
opciones de promocion se encuentren disponibles como forma de
captar ventas y ocupacion en los establecimientos de alojamiento dias
previos a los feriados y asi garantizar una importante rentabilidad.

e Seccidn de geolocalizacion y mapeos virtuales como herramienta para
la facil ubicacion y accesibilidad a los atractivos y lugares de interés.

e Que al compartir contenido perteneciente a la categoria de turismo
hacia redes sociales del usuario y asi esta accion haga una valoracion
cuyo resultado sea formar un ranking donde la comunidad podra tener
conocimiento de que informacion es la tendencia méas apreciada en la
aplicacion.

Estas variantes se pueden incluir en una nueva opcion del mena agregando la
categoria de “turismo”. La puesta en marcha de esta fase del proyecto inicial seria el
resultado del trabajo de la alianza publico — privada con mayor énfasis a actuar con

mayor comunicacion y union del gremio empresarial turistico de la ciudad Cuenca.
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Conclusiones

Con el presente trabajo se han cumplido con el objetivo general y los
especificos. Es decir, se propuso estudiar factores que se han convertido en situaciones
clave para tomar en cuenta un destino y todo lo que lo engloba como producto
turistico. Y que actualmente son razones de peso para que un “turista” en este caso al
que se le puede llamar “turista 3.0” adquiera la intencion de realizar la visita a la ciudad
de Cuenca. Seguido de la identificacion de sus atractivos tradicionales y recientes, y
los esfuerzos que podran ser bienvenidos si se los ejecuta con la disponibilidad y
funcionamiento de una aplicacion mévil donde debe darse el espacio necesario para
una interaccion bilateral donde el usuario sea escuchado y tomado en cuenta.

En relacion al primer objetivo de este trabajo, se determina al “turista 3.0”
como la nueva generacion de turistas compuesta por los adultos-jovenes del milenio
teniendo como referencia los nacidos hasta el 2000. Sin embargo, a pesar de las
variables de tipo social, demografico y nivel de ingresos, el rango de personas que al
presente muestran mayor interés en realizar turismo en Cuenca por lo menos 1 vez al
afio poseen una edad que oscila de 18 a 23 afios, que crecio en los albores de la
masificacion digital tanto de equipos como de contenido digital por medio de internet,
celulares, redes sociales y que en referencia a la literatura consultada quieren recibir
propuestas personalizadas son mas expertos para llegar y tomar una decision buscando
que los bienes y servicios que adquieren les permitan crear dialogo, conectar y
colaborar para asi mantener una relacion en el largo plazo, desde el punto de vista
como clientes donde los prestadores de estos servicios estan llamados y deben
encaminar sus mensajes direccionados a la puesta de valor, acercados a la ética y
proteccion ambiental.

Donde las empresas que constituyen parte de la oferta deben considerar el
presupuesto de estos turistas que por dia es hasta $100 y que puede apreciarse como
participar en una competencia de mercado heterogéneo debido a la gran cantidad de
establecimientos que prestan sus servicios en la ciudad. También se obtuvo como
resultado que los turistas se sienten fuertemente motivados a conocer paisajes e
identifican a la ciudad de Cuenca por su potencial cultural por lo que el buen uso de

la propuesta comunicacional debe ser visual el cual ha sido analizado a través de las
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redes sociales y es escaso, el turista 3.0 no encuentra una informacion completa que
ayuda en la toma de decisiones al momento de establecer su itinerario.

Este trabajo permiti6 analizar la gobernanza donde los encuestados perciben al
Ministerio de Turismo con un 52,6% como ente regulador y encargado de direccionar
los esfuerzos para que Cuenca tenga un desarrollo digital. Situaciéon que debe ser
compartida con la Fundacion Municipal de Turismo de la ciudad.

En relacion al segundo objetivo planteado es importante contar y aunar
esfuerzos en mantener actualizada la jerarquizacion de atractivos del destino porque
permite ubicar a los protagonistas desde la gobernanza, pasando por la comunidad
receptora y empresas privadas a realizar un examen y revisar constantemente en lo que
se puede mejorar para construir su oferta diferenciadora. En este punto no se debe
descuidar que los medios digitales han dado voz propia a lo que antes solo se conocia
a través de espacios pagados lo que permite a los emprendimientos y demas
interesados en ofrecer acciones que aporten a las motivaciones a hacer turismo en la
ciudad y asi pueden acogerse a estas herramientas y crear algo con muchos altavoces
que se sumen a la lista de actividades que ya se ofrecen en lugares culturales, sitios
paisajisticos, vida nocturna de la ciudad entre otras.

Es destacable las labores realizadas por la Fundacién Municipal Turismo para
Cuenca con su marca ciudad para atraer el turismo, llevando a cabo activaciones in
situ y estrategias digitales en las que podemos mencionar la campafia por los “World
Travel Awards 2017” por su nominacion como ciudad de corta estadia y mejor destino
de vacaciones cortas en Sudamérica, donde se invitd a la comunidad a realizar sus
votaciones en linea lo cual justifica que se debe contar con ventajas competitivas en
medios digitales no solo para una ocasion en particular. Hecho que como entidad
rectora al ya tener suscrito el convenio con la multiplataforma “Cuyker” acerca las
propuestas detalladas en este trabajo como caso de estudio.

Sin embargo, las recomendaciones propuestas en este trabajo también
extienden la invitacion a que cualquier otra empresa u organizacion interesada pueda
crear otra multiplataforma que contenga todos los beneficios antes mencionados y de
un giro importante en las respuestas hacia el segmento joven que optara por visitar
este destino y ya no solo se lo apreciara como ciudad cautiva hacia jubilados

extranjeros.
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Recomendaciones

Luego de los hallazgos de la investigacion, se recomienda lo siguiente:

Los establecimientos de servicios que conforman la planta turistica deben idear
sus ofrecimientos con productos que se promedien entre los $50 a $100 de
gasto por dia por persona situacion que los llevara a ganar terreno a grupos de
3 a 5 personas con intencion de disfrutar las experiencias para una estancia de
alrededor 3 dias.

Toda campafia o estrategia digital que realicen desde pequefias a grandes
empresas deben ser pensadas en funcion de comunicar y obtener un retorno
bidireccional en la interaccion, ya que el turista 3.0 no es una persona pasiva 'y
necesita expresarse. Lo opuesto a solo ofrecer contenido que informe. Sin
descuidar la calidad de las imagenes como fuente de impacto visual y
utilizacion de propuesta que entretenga. Donde las pequefias y grandes
empresas y las mismas autoridades se pueden acoger al método “design
thinking” como forma de aprender mientras se crea y se buscan soluciones que
se adapten mejor a las necesidades de los usuarios sin recurrir a esfuerzos
costos y tradicionales.

Es vital que los disefios de las propuestas se generen promulgando confianza
es decir permitan una valoraciéon y espacio de opinion que propiciaran la
reputacion desde el establecimiento de servicios al destino como tal porque
este tipo de usuarios estan dispuestos a pagar mas por una valoracion excelente
(ComScore, 2007).

Teniendo como pruebas de incuestionable dependencia entre territorio y
turismo hay que adoptar la localizacion geografica como uno de los principales
activos de informacion que permitan llegar al sitio que se desea visitar y
conocer esto permitird una importante georreferencia y estimula a que los
turistas 3.0 que son personas con expectativas de estar en control sigan

comentando sobre su experiencia al compartirlas en los canales digitales.

Este estudio considera que una planificacion acertada, trabajo constante y creativo

tanto en redes sociales como de aplicaciones moéviles que permitan interactuar con el

contenido recomendado van a lograr un importante nivel de aceptacion entre los
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usuarios y que las pequefias y medianas empresas del sector turistico logren una
maxima visibilidad de sus productos y servicios sin recurrir a costos asociados altos a

diferencia de tener presencia en OTA’s, es decir canales online de venta

autofinanciados.
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Glosario

Adprosumer. - navega y utiliza la Red de forma natural de manera bidireccional,
obteniendo informacién y creando contenidos. Crea su propio producto turistico y no
suele ser muy fiel al destino. Sin embargo, si aporta un valor que los demés no aportan,
la fidelidad diferida. De modo que, aunque no vuelva €l a visitarla (por su deseo de
cambio y experimentacion) si fomenta y favorece que otros lo hagan. Por su alto nivel

de actividad puede ser muy influyente en otros turistas.

AirBnb. - El nombre es un acronimo de airbed and breakfast, empresa que pertenece
a un modelo de negocio que opera a través de una plataforma digital que cubre unas
2.000.000 propiedades en 192 paises y 33.000 ciudades donde se ponen en contacto

anfitriones y viajeros para el alquiler de un espacio de alojamiento.

Android. - es un sistema operativo inicialmente pensado para teléfonos moviles esta

basado en Linux, un nucleo de sistema operativo libre, gratuito y multiplataforma.

App.- El término app es una abreviatura de la palabra en inglés application.
Constituyen un software que se instala en dispositivos moviles o tablets para ayudar
al usuario en una labor concreta, ya sea de caracter profesional o de ocio y

entretenimiento.

Cluster Turistico. - Proviene del inglés, y se utiliza para nombrar a las agrupaciones
de empresas y/o organizaciones de un mismo territorio especializadas en el turismo.
De igual forma, se puede definir como una aglomeracion de empresas turisticas con

caracteristicas muy similares.

Consumer. - es el turista clésico, el que se limita a consumir el producto vacacional.
Es un turista que entrega la confeccion de sus vacaciones a profesionales y que suele
dejarse aconsejar en un grado importante. Generalmente prefieren no utilizar internet

para compras relevantes.

Facebook. - es una red social gratuita que permite a los usuarios interconectarse para
interactuar y compartir contenidos a través de internet. Fue lanzada en 2004. Su

fundador es Mark Zuckerberg.
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Flickr.- Es un sitio web que permite almacenar, ordenar, buscar y compartir

fotografias y videos en linea.

Geolocalizacion. - Facilita la localizacion de los recursos, la interaccion con el
usuario logrando una adecuacion de la oferta a un cliente con especificaciones muy

concretas

Geomarketing. - Abordar los cuatro elementos del marketing tradicional (producto,

comunicacion, distribucion y precio) desde una perspectiva espacial.

IOS. - es un sistema operativo movil de la multinacional Apple Inc. Originalmente
desarrollado para el iPhone (iPhone OS), después se ha usado en dispositivos como el

iPod touch y el iPad. No permite la instalacion de iOS en hardware de terceros.

Linkedin. - Es una red social orientada exclusivamente al segmento laboral, el usuario
cuando se registra, lo que hace es dar a conocer su curriculum Vitae al mundo, y demas
datos de contacto, donde podra especificar sus trabajos actuales, trabajos anteriores,
experiencias, un breve extracto, intereses, cursos realizados, que titulos posee, donde

estudio y mucho mas.

Mapeos turisticos digitales. - Repositorio de datos georreferenciados desde la
administracion, bajo el servicio de una moderna geo aplicacion de cartografia movil
consultable donde se puede acceder oferta turistica que se tiene mas cerca, asi como
combinar y consultar los contenidos mas detallados de las principales rutas,

alojamientos, oficinas de informacion o patrimonio cultural.

OTA’s. - Sigla de The OpenTravel Alliance. Organizacion sin animo de lucro y
autofinanciada que incluye grandes lineas aéreas, hoteleros, compaiiias de alquiler de
coches, proveedores de ocio, agencias de viajes, GDS, proveedores de tecnologia y
otros que trabajan para crear y poner en servicio especificaciones de e-business
abiertas y para toda la industria del turismo. Estas especificaciones forman un lenguaje
comun de negocios electronicos que pretende animar el desarrollo de sistemas para
crear nuevos servicios que atiendan mejor las demandas y expectativas de los viajeros

y la industria de los viajes.
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Pinterest. - Es una red social donde puedes subir, guardar y administrar imagenes
conocidas como Pins y otros contenidos multimedia a través de colecciones llamadas
pinboards o tableros los cuales son personales y tematicos; la mision de Pinterest es

“conectar a todos en el mundo, a través de cosas que encuentran interesantes”.

Prosumer. - es un consumidor activo, que utiliza Internet para informarse, elegir
aquellos servicios que le satisfacen y consulta opiniones de otros viajeros. Su producto
se aleja de los paquetes, puesto que busca una experiencia personalizada y no tipica,

lo que le lleva a una compra selectiva de servicios.

Red social digital. - Son sitios de Internet formados por comunidades de individuos
con intereses o actividades en comin (como amistad, parentesco, trabajo) y que
permiten el contacto entre estos, de manera que se puedan comunicar ¢ intercambiar

informacion.

Tripadvisor. - Sitio web que proporciona a los viajeros la sabiduria de las masas para

ayudarles a decidir donde alojarse, como volar, qué actividades hacer y donde comer.

Tumblr. - Es una plataforma para crear microblogs sociales, en los que es posible
publicar textos, imagenes, videos, citas, enlaces, archivos de audio y conversaciones

tipo chat.

Turismo Digital. - conecta informacion y servicios de valor de caracter turistico

mediante el uso de tecnologia o plataformas virtuales.

Twitter. - un término inglés que puede traducirse como “gorjear” o “trinar”, es el
nombre de una red de microblogging que permite escribir y leer mensajes en Internet

que no superen los 140 caracteres. Estas entradas son conocidas como tweets.

Youtube. - Es un portal del Internet que permite a sus usuarios subir y visualizar

videos. Fue creado en febrero de 2005 por Chad Hurley, Steve Chen y Jawed Karim.
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Apéndice
Apéndice 1: Formato de la Encuesta

Turismo 3.0 en Cuenca

Determinar el perfil del turista 3.0 para la oferta del producto turistico de la ciudad de Cuenca

Esta encuesta esta dirigida a personas de entre 19 a 35 afios

.Qué edad tiene?

—

Tu respuesta

¢ Usted ha visitado Cuenca en los 3 ultimos afios?
Si

No

Indique con qué frecuencia usted viaja a este destino
1 vez al afio
De 2 a 3 veces al aflo

Solo los feriados

JTiempo de duracion de su viaje

—

Tu respuesta

Usted viaja
Solo
Con pareja

Familiares-amigos

Si usted viaja en familia o amigos ;Con cuantas personas en promedio?

—

Tu respuesta
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¢ Cual es el presupuesto diario por persona, en base al tiempo de estadia?

Tu respuesta

JEn qué tipo establecimiento usted se hospedara?
Hotel

Hostal

Campamento/tienda de campafia

Casa de familiares/amigos

Casa alquilada/Air BNB

Otro:

. Qué método de pago usted utiliza?
Efectivo
Tarjeta de crédito

Tarjeta de débito

Posee un Smartphone?
No poseo

Si, con camara

Si, con cdmara y GPS
Sistema Android

Sistema I0S
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. Qué le motivo a visitar a la ciudad de Cuenca?

Muy de
acuerdo

Museos O O 0O 0O 0O

Deacuerdo  Indiferente Desacuerdo  Muy desacuerdo

Paisajes

Vida Nocturna

Sus iglesias

La sequridad

Los Riosque la
atraviesan

Lugares
aledafios(
Cajas, bafios
turcos)

O NN O O O B
O FON O BEE O N
O BN O E@E O B
© RO O EOEN O N
S o Eel () lel ©

.Existe alguna motivacién publicitaria para la visita turistica a Cuenca?

ity de De acuerdo  Indiferents Desacuerdo Muy
acuerdo desacuerdo

blicidad
i o O O O @)

Su publicidad en las
vias

Su publicidad en
agencias

Su publicidad en linea

Blog de viajes

Recomendacion de
amigos y/o familiares

o8 O iy O O
oF O o8 O QO
oF O o8 O QO
QF O 1O O 18
o8 O o O O

108



. Existe alguna motivacion publicitaria en linea, digital o virtual para la visita turistica a Cuenca?

Nao afiliado a esta red
social

O

77}
=z
o

Facebook

Instagram

Twitter

Youtube

Pinterest

Linkedin

Tmbir

il O [y O e O fal O
Oi O Q8 O fOY O Fe O
Gl O [ © e O B

Flcikr

Le gustaria que Cuenca:

Muy de De acuerdo  Indiferente Desacuerdo Muy
acuerdo desacuerdo
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La mejor opcion para que Cuenca tenga una potencialidad turistica digital es:
Escoja solo 1

Google mapas

App que entrega informacion turistica

Redes sociales

Inter relacion de redes sociales y APP

Ninguna, deberia quedarse asi

Una APP que trabaje sin conexion a internet en beneficio de dar informacion a turistas
Es practico
Es poco préactico

Es impractico

Una APP que trabaje con conexion a internet en beneficio de dar informacion a turistas
Es practico
Es poco practico

Es impractico

La empresa encargada de que Cuenca tenga un desarrollo digital en el turismo es:
Ministerio de Turismo

Direccion de turismo de Municipio

Empresa Privada dedicada a turismo en Cuenca

Google
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Apéndice 2: Imagenes de la visita a la Cava San Miguel
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Apéndice 3:Estadisticas de la Multiplataforma “CUYKER”

(Del 20 de mayo al 20 de junio del 2017)

All Uszrs
100.00% Sessions

Total de Visitas
19,809

%of Total: 99.97% {19,814)

Total de Seziones
6,941

% of Total: 99.93% (6,5946)

Visitas por dia

® Seszions Pageviews

) o \onS e
‘\w v/ N '\,g

AAAAN,

Péginas visitadas
Pane Title
Cuyker - Agenda de Eventos de Cuenca
7PEGA TODOS

Corgus Christi

WPy Auténticos Decadentes y Caramelos de Cianuro

Fizsta de la Mlsica Cuenca 2017
Maratén Ciudad de Cuenca
Cuentos Tradicionales del Ecuador
1,200 Cuentos, mitos ¥ leyendzs
FIESTAS DE CUENCA —»= MOON CLUB

Maratdn Intemnacional Cusnca 42K
00

May 22 May 23 Jin g

Visitas
Destination Page
{index.php/welcome/mabile
f
fingex.php'weicome/app
findex phpwelcome/m_detail?id=6375
{index.phpfwelcome/m_detail?id=7748
findex phpfwelcome/m_detail?id=7730
{indexphp/events/my_events
findex phpfwelcome/m_detail?id=T62%
{index.php/welcome/detail Tid=T529

findex phpwelcome/detail?id=3533

12

Seegiona
1834
1736

1229

37
3
33
32
23

20

Proveedor de Internet

Service Provider
etapa ep

(niot st}
Pageviewa

corparacion nacional de telecomunicaciones - cnt &
3,388 P

3183 puntonet 5.8.
2544 Estnet cuenca
49 satnet cuenca cable modems
108 conecel
ba otecel 5.4,
300 diarin &l tiempo ¢iz. da. matriz
107 satnet gye cm
82
22

114

4543
b
£
34
33
&l
28
25
24

22

Seegionz  Pageviews

10938
ad
232
134
ik
110
il

i

I8

4

Seesiona Pageviews

2402
367

437

317

49

s
210
127

11

0,302

676

1157

959
:val

830

366
523

316



Sessions and Pageviews by Operating System Visitas por Ciudaes

Operating Syatem Segsions Pageviews City Seesions Pageviews
Android 2737 3,684 Cuenca 3,034 14,004
Windows 22350 6,677 Quito B3g 2137
0% 1,580 3283 (not set) 637 1130
Macintosh 233 720 Olympia 188 186
Limaex 6a 245 Madrid 143 247
Windows Phone 20 107 Loja 119 30
Chrome 05 17 36 Cuenca 7 207
(not set) 12 57 Guayaquil g3 198
ElackBerry 1 2 Ambato 43 B2
Mokia 1 2 Manilz 38 38

Palabras de Bisqueda

Keyword Sessione  Pageviews
(nat set) 3,006 11,607
(not provided) 3,000 3088
cuyker com.ec 4 7
agends cultural cuenca 2 3
concierto cuenca hoy 2 2
cuykar 2 14
cuyker.com 2 2
eventos cuanca 2017 2 13
a!'lalisia Ili‘teraric- de |a historia de un caballo que era 1 3
bizn bonite

;E;&;&s q 58 presenta. en cuenca hoy 28. de mayo 1 s

Fuentes

Source [ Medium Seasione Pageviews
(direct) [ (none) 3.298 9409
gaogle f organic 3.001 3,042
cuenca.com.ec / referral 506 1466
facebook.com / referral 2 117
yahoo | arganic 34 156
|.facebook.com / referral £:] 24
m.facebaok.com / referral ] 12
bing / organic 4 3
ecosia.org [ referral 4 17
copyscape.com [ referral 3 3

115



Apéndice 4: Imagen de la visita a la Fundacion Municipal Turismo

para Cuenca

Turismo Cuenca @ TunsmoCuencabC 16 jun. ~
Estudiantes de la carrera de Turismo de la @ucatolicagye visitan

@TurismoCuencakEC con su proyecto de investigacion "Turismo 3.0"
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