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RESUMEN

La informacién sesgada que conocen los trabajadores de los establecimientos
hoteleros y la poca importancia de su rol como anfitriones turisticos influye en la
promocion boca a boca. Por ello nace el presente trabajo investigativo basado en un
diagnostico, con la aplicacion de encuestas y entrevistas estandarizadas, sobre sus
percepciones y capacitaciones realizadas en el area de turismo e influencia que
reciben de los medios de comunicacion en su diario vivir; a su vez se estudiaron los
diferentes atractivos de Guayaquil y se analizaron diferentes variables del destino
como seguridad, posicionamiento, nivel de atraccion histérica, cultural y natural en
cada uno de ellos, con el fin de proponer una capacitacion turistica mas dinamico

debido a la proximidad que tienen los trabajadores con los huespedes.

El analisis de resultados determind que un 83% de los trabajadores considera
a Guayaquil como un destino turistico pero que no posee muchos atractivos, ademas
confirman que si interactian con los visitantes y las noticias que reciben de los
medios de comunicacion influye en la informacion que brindan, pero reconocen que
no han recibido capacitaciones relacionadas a la actividad turistica. De igual manera,
el analisis de seleccion de atractivos permitié conocer los listados de atractivos de las
instituciones publicas encargadas de la difusion turistica de la ciudad y del valor

patrimonial e historico de cada uno de ellos.



Como resultado final se obtuvo el disefio de un proyecto de familiarizacién y
promocion, como una propuesta de capacitacion alternativa, a través de la
experiencia, dirigida a los trabajadores sobre las caracteristicas de los diferentes
puntos, mediante diversas rutas turisticas. Cabe destacar que uno de los
establecimientos estudiados presentd interés en la propuesta mencionada debido al
tiempo y bajo presupuesto en inversion. Motivos por los cuales las investigadoras
concluyen que la familiarizacion con la oferta permite mejorar la imagen, promocion
del destino y comunicacion con los visitantes y simultdneamente revaloriza la

identidad de cada atractivo en los habitantes.



ABSTRACT

Based information people who work at hotels know about and the little
importance of their role as hosts tourism influencers the promotion word of mouth.
Due to the present research work, based on a diagnosis with surveys and
standardized interviews, about their perceptions and training formation in tourism
area, also the influence that communication Medias has on their daily lives. At the
same time this document present an analysis of the touristic attractions Guayaquil
city has according to the destination facilities, historical, cultural and natural value of
each one of them.

As a result the study determinate that 83% of workers consider Guayaquil as
a tourist destination but does not have many attractions. It also confirms that they
interact with visitants and the information they give to them is also affected by the
news they received from the communication Medias and that 46% of them have not
received training in this area.

Similarly the study allowed the selection of the attractions according to the check list

gouverment institutions in charge of tourism have.

In the end we have the design of a familiarization and promotion project, as
an alternative proposed training through experience, directed to workers on the
various points, through various tourist routes. One of the establishments surveyed
showed interest in the proposal mentioned due to time and budget investment.

Reasons why the researchers conclude that familiarization with the offer improves



XI

the image, site promotion and communication with visitors. Simultaneously revalues

the identity of each attraction in the inhabitants.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1ANTECEDENTES

El turismo es un factor importante de desarrollo econdmico, de acuerdo al
Ministerio de Turismo, representa el 13% de promedio anual de crecimiento en el
pais. En el 2015 ingresaron 1°543.091 extranjeros, lo que significoO un 4.5% para
Guayaquil, recientemente designada en los World Travel Awards de Sudamérica
como destino de viajes de negocios; sin embargo, se ha observado que los
trabajadores de las empresas hoteleras desconocen los atractivos in situ, pese a que
son anfitriones turisticos de la ciudad al tener un contacto directo con los visitantes.

(Diario EI Universo, 2016)

La poca o nula capacitacion turistica que se brinda en los establecimientos
hoteleros junto con la informacién sesgada que la poblacion posee de Guayaquil
debido a la manera en que los medios de comunicacion presentan los
acontecimientos delictivos que suceden en la ciudad haciendo uso de imagenes y
textos polémicos, ha generado una concepcidn turistica negativa en los habitantes.

Esta informacion es recibida por los empleados, quienes al relacionarse directamente



con los turistas, transmiten la realidad percibida, teniendo como posible efecto una

merma de afluencia de turistas.

La pérdida o descenso continuo de la afluencia de visitantes puede ocasionar
una reaccién en cadena. Afectando inicialmente a las personas que trabajan en la
industria turistica por la baja de ingresos, como las agencias de viajes, boutiques de
centros turisticos, empresas de alojamiento, transportes turisticos, entre otros,
pasarian por un recorte de personal, desproporcionando sus presupuestos familiares,
ocasionando una baja de moral, personal como en los ndcleos familiares y estrés en

la sociedad al incrementar el indice de desempleo.

Si lo vemos desde el punto econémico, el turismo es una empresa que esta en
constante movimiento, su crecimiento es potencial; pero asi mismo sus bajas pueden
ser abismales. Es por ello que para poder encaminar correctamente una empresa, se
debe trabajar priorizando la satisfaccion del cliente interno. Sumando el factor
humanistico que el turismo posee como esencia, debido a que es un area relacionada
como la calidad humana, el servicio, y los distintos destinos, si podemos convencer a
nuestro sector interno no s6lo de la importancia del turismo en el desarrollo
econdmico, sino de las oportunidades de intercambio y enriquecimiento cultural,
estaremos mas cerca al cambio, y a mejor la imagen del destino Guayaquil, a nivel

local y nacional.



En este sentido, creemos conveniente un espacio donde los empleados de las
compafiias hoteleras puedan tener un contacto directo y real con los atractivos a
través de rutas de familiarizacién y promocion, para que puedan tener informacién
de primera mano, incluyendo el nivel de actividad que existe en esos puntos
turisticos. De esta forma indirectamente se cambiaria la percepcion o la imagen que
poseen, y serian capaces no sélo de informar lo que ofrece la ciudad sino que puedan
venderla mediante el boca a boca, producto de la experiencia que tendrdn como
usuarios, transmitiendo una informacion y promocion mas objetiva y real sobre el

turismo in situ.

1.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

El turismo, se ha enfocado en mejorar la percepcion de los visitantes del
destino, sin considerar a las personas que trabajan dentro de cada componente del
sistema turistico, siendo el sector hotelero uno de los méas influyentes debido al
contacto directo con los visitantes puesto que parte de su satisfaccion y experiencia

dependera de la calidad del servicio al cliente.

Las personas que trabajan en las compafiias de alojamiento, pese a que tienen
una cercania con los turistas y suelen ser el primer contacto al momento de
relacionarse con la comunidad, en su mayoria poseen una informacién sesgada o

parcial sobre Guayaquil, ya que la consideran como un lugar peligroso y poco



turistico. Esto es producto de la manera en que reciben los acontecimientos de la
ciudad por parte de los medios de comunicacién junto con la poca o nula

capacitacion que reciben en sus trabajos sobre Guayaquil como destino turistico.

Por ello consideramos importante que se investigue la problematica sobre la
informacién sesgada que conocen los trabajadores de los establecimientos hoteleros
que trabajan con modalidad de revenue management de la cadena GHL, debido a que
pese a que su modelo de funcionamiento implica innovar estrategias de promocion
para fidelizar a sus clientes, no comprenden la importancia de su rol como
anfitriones turisticos y la posibilidad de generar una promocién de boca a boca in

Situ.

1.3. OBJETIVO GENERAL

Crear un proyecto de familiarizacion y promocion turistica de Guayaquil
mediante el disefio de rutas y recorridos por sus principales atractivos turisticos,
dirigido a los empleados de los establecimientos de alojamiento que trabajan bajo la

modalidad de revenue management de la cadena GHL.



1.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS
1.- Determinar la percepcion turistica de Guayaquil mediante entrevistas y
encuestas a los empleados de los establecimientos de alojamiento que trabajan bajo

la modalidad de revenue management de la cadena GHL.

2.- Seleccionar mediante el estudio de atractivos los lugares del recorrido

para el proyecto de familiarizacion y promocion.

3.- Elaborar rutas turisticas de familiarizacion mediante una planificacion

estratégica de los atractivos para la promocion de la ciudad en el publico objetivo.

1.5. JUSTIFICACION

Para poder encaminar correctamente una empresa, Se debe trabajar
priorizando la satisfaccion del cliente interno, sumando el factor humanistico que el
turismo posee como esencia, al ser un area relacionada con la calidad humana y su
servicio en los distintos destinos. Razdn por la cual es importante convencer a
nuestro sector interno no s6lo de la importancia del turismo en el desarrollo
econdmico, sino de las oportunidades de intercambio y enriquecimiento cultural que

brinda la industria.



El trabajo y desempefio del personal interno de las empresas de alojamiento
influye en gran medida en la experiencia de los visitantes, quienes al estar en el
destino buscan interactuar con los habitantes; sin embargo, debido a la imagen
negativa que se ha formado, desconocen los atractivos que Guayaquil posee, por lo
que no s6lo no venden el sitio, sino que no saben qué informar al visitante,

desmotivando al mismo querer permanecer en la ciudad.

Los hoteles que funcionan con la modalidad de revenue management buscan
constantemente estrategias innovadores para promocionar sus servicios y la calidad
de los mismos, en busqueda de un incremento de huéspedes y a su vez fidelizar a los
existentes; no obstante, sus modelos de capacitacion a sus trabajadores, al ser
convencionales como charlas o seminarios, no logran crear un interés profundo en

sus empleados.

Es necesario fomentar la cultura organizacional, socializando la importancia
de las pernoctaciones de los turistas e interiorizando que su disfrute en la ciudad es
relevante, puesto que si se incrementan las pernoctaciones, y las experiencias en el
sitio son positivas, se dinamizaria el movimiento turistico. Entonces se concluye que

los empleados no so6lo deben informar sino de ofrecer los atractivos.



Para ser capaces de vender es necesario conocer el producto, para ello vemos
necesario no solo informar al personal sobre los atractivos, sino de familiarizarlos
con la ciudad, influyendo en su percepcion turistica, disfrutando de los atractivos

turisticos que ella posee, generando una experiencia in situ.

Se realiz6 una entrevista la gerente de mercadeo del hotel Howard Johnson
para conocer si la idea del proyecto era consideraba aceptable, mas que todo si
estaba dispuesto a implementar en el establecimiento rutas de familiarizacion a los

trabajadores. (Anexo E)

La creacion de rutas turisticas de familiarizacion pretende presentar varios
circuitos a disfrutar en un dia, no busca que conozcan la historia o tengan un vasto
conocimiento académico, sino de generar experiencias en el personal interno, porque
no hay mejor marketing que el boca a boca, y este comienza con la experiencia del

individuo.

1.6. ALCANCE DE ESTUDIO

El presente estudio de caracter exploratorio-descriptivo se concentra en el
disefio de rutas de familiarizacion y promocién de Guayaquil, enfocandose en los

trabajadores de las empresas de alojamiento, que operan bajo la modalidad de



revenue management, por lo cual se elaborara en la primera fase un diagnéstico de la
percepcion que ellos poseen sobre la ciudad, con la finalidad de crear una base de

datos inicial de la problemaética.

En la segunda fase se realizard un estudio profundo de la oferta junto con el
analisis del inventario de atractivos. Esto permitird determinar criterios de seleccion

para los puntos turisticos, mismos que seran incluidos en el disefio de los recorridos.

Para nuestra tercera fase se daré el disefio de las rutas, resultado de las dos
primeras fases presentadas, teniendo en cuenta los puntos de sostenibilidad, la
piramide de necesidades y deseos de los individuos en su destino, propiciando un
dinamismo econdmico y beneficios para todos los actores involucrados en la

industria turistica.

1.7. OBJETO DE ESTUDIO

1.7.1 UBICACION

La ciudad de Guayaquil también conocida como “La Perla del Pacifico”
Ilamada asi por sus playas cuyas tonalidades de la arena son blancas y doradas, y por
su cercania al Océano Pacifico, se encuentra en la provincia del Guayas, limita al
norte con los siguientes cantones Samborondén, Daule, Nobol y Lomas de

Sargentillo, al sur con la provincia del EI Oro y El Golfo de Guayaquil, al este con



los cantones Balao, Naranjal, Daule y al oeste el Canton General Villamil y la

provincia de Santa Elena. (Guayaquil es mi Destino, 2015)

1.7.2 POBLACION

Guayaquil es la ciudad con mayor poblacion en Ecuador, cuya cifra es de

2°291.158 habitantes segun el INEC. (INEC, 2010)

1.7.3 CLIMA

Tropical que oscila entre los 20 y 27 °C.

1.7.3 ACTIVIDAD ECONOMICA

Segun el Censo realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
en el afio 2010, las principales actividades econdmicas que se dedica la poblacion de
Guayaquil es a la venta al por menor de alimentos y bebidas en comercios no
especializados, otra fuente importante que genera ingresos es la venta de comida por
medio de restaurantes, en menor medida ventas de calzado, vestimenta y articulos

hechos de cuero entre otras.

1.7.4 GASTRONOMIA
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Sus platos tradicionales son el arroz con menestra, encebollado, bolon, bollo

de pescado, chicha, guatita, etc.

1.7.5 HISTORIA DEL TURISMO EN LA CIUDAD

Debido a su ubicacion geografica, Guayaquil ha sido considerada desde la
época colonial como uno de los puertos maritimos y fluviales mas importantes de
América del sur, por tener el astillero mas grande de Latinoamérica, de igual manera
debido a la abundancia de madera y mano de obra para la misma, se convirtio en una
de las méas importantes del siglo VXII. Siendo un punto importante de conexion por
la union del rio Babahoyo y Daule, el puerto se localiz6 a orillas del rio Guayas,
convirtiéndose en un lugar estratégico para el comercio, fue desde aquella época
conocida como puerto de paso debido a que se convirtié en un sitio para llegada de
extranjeros, aunque no podria considerarse como turistas, sin embargo con el tiempo

se formaron colonias especialmente de los paises de China, Alemania e Italia.

En la época colonial la ciudad pasd a ser llamativa por sus diferentes
actividades en el puerto, ya que en él llegaban naves de suma
importancia, aumentando la demanda de empleos, fue a partir del afio 1926 en que
se pudo identificar un esfuerzo por lograr el desarrollo de Guayaquil, mediante
inversion en diferentes obras, ya que vieron una oportunidad para generar mas

ingresos como lo fueron la construccion del muelle, dandole comodidades a los
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pasajeros para el embarque y desembarque, siguiendo con la estacion del ferrocarril,
sirviendo como un medio de transporte para comunicar con otras ciudades, llegando
hasta otras regiones, de igual manera se edificaron estructuras hoteleras, ubicados en
puntos estratégicos, que en la actualidad permanecen intactas y algunas pasaron a ser

patrimonio de la ciudad, es asi como se dio un impulso para atraer turistas.

Progresivamente los gobernantes han hecho que la ciudad prospere con obras
de regeneracion de vias y construccion de diferentes estructuras, ademas es
importante conocer alguno de los puntos turisticos destacados de la urbe son El
Cerro Santa Ana, parte historica de la ciudad, debido a que fue ahi donde se origind
la ciudad, ademas de contar con casa de 100 afios de antigliedad, posee 444
escalinatas, a lo largo del trayecto se puede observar restaurantes, bares, galerias de

arte cafés y tiendas cuyas fachadas con pintorescas.

El malecon Simén Bolivar posee una distancia de 2.5 km es un sitio de
esparcimiento, donde se pueden realizar actividades recreativas, cuenta con espacios
de diversion infantiles, patios de comidas, monumentos y centros comerciales. . Sin
duda alguna son algunos de los sitios mas importantes, sin olvidar los diferentes
museos, parques e iglesias que forman parte de la historia y patrimonio de la ciudad.

(Guayaquil es mi Destino, 2016)
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1.7.6 SECTOR HOTELERO

La hoteleria forma parte importante del turismo por la pernoctacion de los
turistas en el lugar de destino, satisfaciendo las necesidades de los mismos, ya que
brinda servicio de alojamiento, en su categoria estan desde los méas sencillos como lo
son los de 1 estrella que son los mas econémicos, y no tienen tantas comodidades,
siguen los de 2 estrellas, este tipo de establecimiento también es béasico, no es tan
atractivo, luego tenemos la categoria de 3 estrellas son mas comodos y brindan
servicios mas personalizados, posteriormente estdn los hoteles 4 estrellas las
habitaciones son amplias y lujosas con mayores facilidades como lavanderia, centros
de negocios, bar, restaurante, room service entre otros, y por ultimo hoteles 5
estrellas brindan una excelente atencion estandares de primera calidad, son los mas
caros por la cantidad de servicios que ofrece para viajeros mas exigentes. En
Guayaquil el turismo de negocio es el mas practicado, ya que la ciudad cuenta

con centros de convenciones.

1.7.7. REVENUE MANAGEMENT

El término revenue mangement se origind de la industria aérea, pero poco a
poco la fueron adaptando a la hoteleria a tal punto de convertirse en una de las bases
para la rentabilidad de la empresa, consiste en un conjunto de estrategias aplicadas
para tener mayor ingresos, atrayendo a mas turistas mediante la reduccion de costos,

promociones en el momento adecuado mejorando la calidad de los establecimientos,
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entre los beneficios que brinda a la empresa son incrementar la ocupacién y con ello
los ingresos, mejoras los procedimientos que se llevan a cabo en los diferentes
departamentos, incluyendo a todo el personal optimizando ventas. (Barcelona Hotels,

2016)
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CAPITULO 11

2.1 REVISION DE LA LITERATURA

El turismo se ha convertido en uno de los actores del comercio internacional
y representa al mismo tiempo una de las principales fuentes de ingreso de numerosos
paises en desarrollo; sin embargo, la contribucion al bienestar econdémico depende de
la calidad y de las rentas que se ofrezcan en el destino. (OMT, s.f.) Por ello es
importante ofrecer valor a los consumidores, en este caso turistas, de manera
continua y mas eficaz que la competencia, tener clientes altamente satisfechos,
debido a que resulta mas costoso ganar nuevos clientes que conservar los que se
tienen. (Schiffman-Kanuk, 2001). Se acepta que el patrimonio es valorado como
un instrumento de desarrollo econémico y cultural, sin embargo, en muy pocas
ocasiones el ciudadano lo conoce. (Santana., 1998) Frente a lo mencionado
el secretario autonémico de Turismo de la Comunidad Valenciana, Matias Pérez
Such, ha declarado que "los viajes de familiarizacion permiten conocer nuestra oferta
turistica entre los profesionales de las agencias de viajes y turoperadores que venden

la Comunidad Valenciana como destino turistico™. (Hosteltur, 2004)

Todo esto nos indica que el turismo es visto como un instrumento de desarrollo
debido a los atractivos patrimoniales en cada destino, sean estos de caracter cultural
0 natural: no obstante se ha evidenciado inconvenientes en los profesionales dentro
del area de turismo al no estar familiarizados con la oferta in situ, razén por la cual
se presente el siguiente marco conceptual que permite comprender mas a fondo el

estudio.
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2.1.1 TURISMO

El turismo es un fendmeno social, cultural y econdémico 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. Estas
personas se denominan visitantes (que pueden ser turistas 0 excursionistas;
residentes o no residentes) y el turismo tiene que ver con sus actividades, de las
cuales algunas implican un gasto turistico. (OMT, s.f.) Por lo tanto, se entiende a
esta actividad como el desplazamiento de un lugar a otro, con una duracion que
puede variar acorde a las necesidades o deseos de la persona, puesto que muchos
viajes o salidas pueden ser con motivos academicos, enfermedades, es decir, diversos
fines pueden incentivar a estos traslados; pero esto permite vivir una experiencia en

el sitio que se va a conocer.

El Cddigo de Etica del Turismo (articulo 2, item primero) plantea al turismo
como una actividad asociada al descanso, diversion, deporte, cultura y naturaleza,
que se concibe como un medio de desarrollo individual y colectivo. Si se lleva a
cabo con la apertura de espiritu necesaria, es un factor insustituible de
autoeducacion, tolerancia mutua y aprendizaje de las legitimas diferencias entre
pueblos y culturas y de su diversidad (OMT, 2001). Inicialmente fue concebido
como una actividad de intercambio comercial, mientras que hoy en dia es una

herramienta que permite el desarrollo integral. Es importante considerar a la


http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Turista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Excursionista
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Gasto%20tur%C3%ADstico
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comunidad puesto que esta involucrada en el dinamismo de esta actividad. El
turismo es una forma de inversién debido a que permite el enriquecimiento cultural,
aprendizaje de culturas, tradiciones, conocimiento de nuevos sitios, tanto a los

visitantes como a la comunidad local.

2.1.2 ELEMENTOS DEL SISTEMA TURISTICO

Sistema Turistico es un conjunto abierto de procedimientos relacionados e
integrados con su medio ambiente en el que establece una especie de trueque, y este
se encuentra integrado por un subconjunto de subsistemas, los cuales se relacionan
entre si, interactuando para llegar a un objetivo comun, Se (sic) ayuda del concepto
econdmico en funcion del gasto, asi como las necesidades fisicas y emocionales del
turista. (Administracién de empresas turisticas online, 1997). Todos los elementos
del sistema turistico son importantes porque cumplen con una tarea especifica al
interactuar entre si los factores internos y externos convirtiendo la experiencia del

viajero en algo gratificante.

Segun Molina, la estructura del sistema turistico esta formada por la
superestructura, la demanda, atractivos, equipamientos e instalaciones,
infraestructura y comunidad local, ya que cada componente es esencial. La
superestructura es un organismo encargado de coordinar y regular el desempefio y

funcionamiento del sistema turistico. La demanda son los turistas que eligen el
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destino en funcion de sus necesidades. Los atractivos incluyen el patrimonio o sitios
relevantes en los que se pueden realizar diferentes actividades. El equipamiento e
instalaciones también conocidas como oferta incluyen los establecimientos de
alojamiento y alimentacion. La infraestructura corresponde a los servicios basicos.

La comunidad local se encarga de recibir a los turistas. (Molina, 2014)

2.1.3 TURISMO EN ECUADOR

“El turismo interno en Ecuador genera USD 1 200 millones al afio, frente a
USD 1 500 que genera el turismo externo. Paulo Pefia, presidente de Wyndham
América Latina, en cambio hace énfasis en que el crecimiento se debe a las
inversiones en infraestructura que ha hecho el Gobierno” (Tapia, 2015) EI turismo es
importante para el crecimiento economico y desarrollo del pais debido que permite el
ingreso de divisas, desarrollo cultural y conservacion de los entornos naturales y
atractivos turisticos del pais. Se han utilizado fondos provenientes del estado para
realizar campanas a nivel nacional y en el extranjero con lo cual se pretende lograr el

aumento de visitantes internacionales.

Segun Ecuador Potencia Turistica, el turismo es el tercer rubro no petrolero
que genera gran cantidad de divisas, generando empleo a locales, a la vez dejando

ingresos en el pais, si el desarrollo del turismo continua creciendo podria convertirse
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en el primer rubro mas importante, nos podemos dar cuenta del potencial que genera
esta actividad sobre todo si se cuenta con los recursos y se invierte en promocion de

forma adecuada. (Ministerio de Turismo, 2015)

2.1.4 TURISMO EN GUAYAQUIL

Guayaquil ciudad cosmopolita tiene mucho que ofrecer a los turistas por su
belleza y paisajes, existen opciones de atractivos para cada gusto como por ejemplo
para los que se inclinan por lugares naturales tenemos la isla Santay, el Parque
Histérico, y demas parque como el Centenario, Forestal y Samanes que también
cuentan con sitios de recreacion, en cambio para los que buscan conocer mas de la
cultura estan los diferentes museos, algunos de los mas importantes el Museo
central, Presley Norton, Museo Antropolégico y de arte Contemporaneo, por la parte
religiosa tenemos la catedral y la Santo Domingo y San Francisco, las cuales forman

parte de la historia de Guayaquil, sin olvidar el malecdn y barrio las pefas.

Guayaquil fue escogida como ganadora en la categoria Destino Lider de
Viajes de Negocios de Sudamérica 2016 en los World Travel Awards (EI Universo,

2016)

La obtencidn de este premio se logré gracias a la inversion en promocion de
la ciudad y en diferentes campafas llevadas a cabo en este afio, ademas de contar con

la infraestructura para este tipo de eventos, como lo es el Turismo de Negocio.


https://worldtravelgroup.livedrive.com/
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2.1.5 HOTELERIA

La Hoteleria es una rama del turismo, que brinda el servicio del alojamiento
al turista. Este puede tener diversas clasificaciones, segun el confort y el lugar donde
se encuentren. (Administracion Hotelera, 2012)

Parte fundamental del turismo es la hoteleria ya que se encarga de la
prestacion de servicios de hospedaje y de restauracion, los mismos que cuentan con
categorias dependiendo de una serie de criterios, cada una con caracteristicas

diferentes, ajustadas a las expectativas de los viajeros.

2.1.6 CATEGORIA DE LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS

“La categoria de los establecimientos hoteleros sera fijada por el Ministerio
de Turismo por medio de la distintiva de la estrella, en cinco, cuatro, tres, dos y una
estrella, correspondientes a lujo, primera, segunda, tercera y cuarta categorias. Para
el efecto, se atenderd a las disposiciones de este reglamento, a las caracteristicas y
calidad de las instalaciones y a los servicios que presten”. (Ministerio de Turismo,

2008)

En Ecuador las estrellas otorgadas a un hotel es en base a ciertos condiciones
que deben cumplir, la categoria mas baja es de una estrella que es la que cuenta con

servicios basicos, y asi sucesivamente se va subiendo de categoria dependiendo si la
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cantidad de facilidades hasta llegar a la méas lujosa que es la cinco estrellas los cuales
cuentas con servicios adicionales como son de mayordomo, mensajeros, jefe de
recepcion. También existen los hoteles residencia y hoteles apartamentos, se
diferencian de los hoteles tradicionales porque estdn equipados con cocina para

estancias prolongadas.

2.1.7 IMPORTANCIA DE LA HOTELERIA

“Existen 30 proyectos de inversion hotelera que se desarrollardn hasta el
2017 en el pais, lo que representa USD 1 600 millones. El Ministerio de Turismo
gestiona estas inversiones a traves del programa Invest Ecuador, en el que incluso
hay iniciativas de alianza Publica- Privada, lidera en términos de ocupacion de
habitaciones entre los paises andinos. Hasta julio del 2015 se registrd un 66,8% de

ocupacion de habitaciones (Tapia, 2015)

Se puede ver el aumento en inversiones sobre todo en la parte hotelera, al ser
considerada una de las mas importantes durante la estadia del visitante, satisfaciendo
una parte de sus expectativas en el destino, dependiendo de la agradable que le
resulte sus dias de estadia en estos establecimientos por medio de la calidad de

servicio que se ofrezca mejorara la experiencia del turista.
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Ocupa el primer puesto en el porcentaje de ocupacién de habitaciones en los
paises andinos, haciendo énfasis en la importancia de inversiones publicas y privadas
en el pais, ya que se debe mejorar la estructura hotelera y a su vez estandares de
calidad de servicios mediante la capacitacion a los empleados para que sepan actuar
y responder con rapidez ante cualquier situacion, ya que dependiendo de la atencién
que se brinde a los huéspedes se llevaran una imagen ya sea positiva o negativa del

hotel y por tanto de la ciudad.

2.1.8 REVENUE MANAGEMENT

“Vender el producto correcto al precio correcto al cliente correcto en el momento

correcto” (bligoo, 1997)

Esto infiere que hay que analizar el target o el mercado a quien le vamos a vender un
servicio o producto. Al momento de indicar un precio correcto indica que es acorde a
la temporada, debido al volumen de la demanda, ya que a mayor demanda mayor es
el precio, y a menos demanda menor es el precio. Entonces, el producto correcto
seria el que es ofertado cuando los consumidores presentan esta necesidad de

adquirirlo.

Revenue Management son estrategias aplicadas a la empresa para obtener

beneficios, como por ejemplo ofrecer rebajas o promociones cuando sea necesario
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para atraer clientes, ya que es preferible bajar costos a que no vender nada, de igual
manera es de suma importancia los canales de distribucién ya que se pueden

aumentar las ventas .

Debemos recordar que el revenue management no implica simplemente un
alto y bajo de precios, sino de ofrecer un servicio o producto al cliente en base al
estudio de sus necesidad, es decir, si los visitantes presentan la necesidad de un
servicio de transporte continuo dentro de su destino, como un servicio a la habitacion
(desayunos, lavanderia, entre otros), el revenue management permite el analisis de
esto y definir qué tipo de servicios debe ofrecer la empresa para fidelizar a los

huéspedes y lograr una préxima visita.

Curva de la demanda
Precio (P)

Demanda

i

Figura 1 Curva de demanda
Fuente: (Economia, 2016)

Cantidad (Qd)
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Curva de |a oferta Oferta
Precio (P)

Cantidad (Qd)
Figura 2 Curva de la oferta

Fuente: (Atochamarkets, 2012)

2.1.9 CADENA HOTELERA GHL

El grupo hotelero perteneciente a la familia Londofio, de Popayan en
Colombia, se han convertido en estos ultimos afios en proveedores se servicios de
alojamiento en su pais y en América Latina. (ElTiempo, 2014) Tienen como
estrategia ubicarse en las ciudades que presentan mayor indice de turismo en cada
pais, y proponen un servicio con atencion especializada. Su principal mercado son
los clientes de negocios y vacacionales. (GHL Hoteles, 2016) Debido a lo
mencionado este grupo selecciond a Guayaquil como un nuevo mercado, puesto que
es una ciudad que presenta turismo de negocios debido a su actividad comercial. Se

pueden encontrar cuatro establecimientos hoteleros en la ciudad: Sheraton, Howard
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Johnson, Wyndham y Sonesta; cada uno de ellos localizados en zonas comerciales y

transitadas por turistas que viajan por motivo de negocios.

2.1.10 RUTA TURISTICA

Recorrido que tiene un objetivo: permite admirar paisajes, rememorar sitios
historicos, disfrutar de zonas de playas o montafias, de actividades deportivas o de
aventura, siguiendo un itinerario predeterminado, conectando zonas con diversos
atractivos, para quienes estan de paseo y deseosos de admirarse con la geografia
natural y/o humanizada del sitio. (De Conceptos, 2016) Entonces estos senderos dan
la oportunidad de interactuar con el entorno en donde se encuentra el individuo para

relacionarse con sus elementos.

2.1.11 IMAGEN TURISTICA

El término imagen tiene su origen en el latin imago, que significa describir a
una figura, representacion, semejanza, aspecto o apariencia de una determinada cosa.
(Merino., 2009). La percepcién de una imagen esta directamente relacionada con la
manera en la que cada individuo capta la realidad y al mismo tiempo esta vinculada a
su bagaje personal y cultural. Percibimos aquello para lo que estamos preparados. El

conocimiento de los objetos tiene un elemento fisioldgico (sensaciones visuales,
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olfativas, tactiles, auditivo, gustativo) y un elemento personal a la hora de

percibirlos.

Se define a la imagen turistica como “la suma de creencias, ideas e

impresiones que tiene una persona de un lugar”. (Jenkins, 1999)

La imagen de un destino es la expresion de todo el conocimiento
objetivo, impresiones, prejuicios, imaginaciones de un individuo o un grupo que
tiene sobre un lugar particular; en otras palabras la experiencia se ve afectada
desde el momento en que el sujeto planea el viaje, durante la trayectoria (es decir in

situ) y finaliza cuando el turista regresa a su lugar de origen.

El nombre del destino se convierte en una marca desde el momento que el
viajero comparte su experiencia en el sitio con otras personas y estas construyen su
imagen de acuerdo a lo escuchado. La persona inicia una publicidad boca a boca y
dependiendo de si la vivencia fue fructifera o no, el destino se conoce de manera

positiva 0 negativa.

2.1.12 ANFITRION

Persona o entidad que recibe en su pais o en su sede habitual a los invitados.
(Wordreference, 2005). Por lo tanto se refiere a que un individuo da la bienvenida a

un visitante y procura su bienestar durante su estancia.
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2.1.13 GUIA DE TURISMO

Individuo que se dedica a orientar a un grupo de personas en un entorno de
turismo, mostrandole aquellos lugares mas destacados del espacio que estan
visitando. Es un sujeto que trabaja como acompafante de los turistas. (Definicion,
2016) Por lo tanto es una persona que estd encargada de interactuar no solo con el
visitante o excursionista sino también con el entorno debido a que debe presentar el
mismo a los demas. Es importante al momento de dar informacion no solo historica
patrimonial de los atractivos sino para comunicar sobre las facilidades con las que

cuenta el turista en el destino.

2.1.14 ANIMACION

De acuerdo a la RAE, la animacion es un conjunto de acciones destinadas a
impulsar la participacion de las personas en una determinada actividad, vy
especialmente en el desarrollo sociocultural del grupo de que forman parte. (RAE,

2015)

Termino que no se aleja mucho del concepto de animacidn turistica que es
toda accion realizada en o sobre un grupo, colectividad o medio, con la intencion de

desarrollar la comunicacién y garantizar la vida social. (OMT:1983:S/p.)


http://definicion.de/turismo
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Podemos decir que la animacion en si busca desarrollar la comunicacion
entre diversos individuos, ya sea que estos formen o no parte de un grupo, la
animacion busca la integracion, utilizando estrategias didacticas, que sean inclusivas,

animadas, participativas.

Pedro Abreu en su libro: “’La animacion es algo mas que...”” nos recalca que
la animacion es un método participativo, pero nos indica que puede estar basada en
tres fases que deben de aclararse, ya que la animacion no debe ser sinGnimo de burla,
ni algo simplemente humoristico. (Pedro., 2015) Recordemos que es parte de una
ciencia social de caracter investigativo, debido a que involucra el conocimiento y
entendimiento del ser humano, el comportamiento del mismo, las reacciones e

hipdtesis de futuras, e incluso analiza el perfil de cada individuo.

Existen diversos tipos de animaciones turisticas, las cuales varian acorde a la
edad del grupo participante. De darse el caso de trabajar con personas adultas y en
sitios exteriores se sugiere realizar juegos culturales, basados en conocimientos
adquiridos, en la madurez o agilidad mental. Pueden ser simples pruebas o acciones
dentro de la estructura de un juego mayor o macro juegos culturales, en los que se
requiere un nimero considerable de participantes y, con frecuencia, un gran esfuerzo

de organizacion. (Animacién Turistica, 2011)
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Por lo tanto se debe considerar la edad de los individuos participantes dentro
de un recorrido, el ritmo de cada uno de ellos, en ciertos casos el nivel de educacion,
cultura, lugar de proveniencia y otros factores que pueden afectar el desarrollo de la

animacion, la cual puede llevarse a cabo en lugares interiores como externos.

2.1.15 FAMILIARIZACION

El termino familiarizacion proviene de la palabra familiarizar que se define
como ’la accion de hacer que algo pase a ser familiar o comun para alguien” (RAE,
2015), es decir que un objeto o el entorno forme parte de la cotidianeidad del sujeto;
sin embargo con el tiempo se ha visto a la familiarizacion como una oportunidad en

los procesos investigativos.

Cada individuo posee conocimientos (empiricos o formales) en el area que
desempefia sus labores o ha tenido experiencia; sin embargo en el momento que se
trata de involucrarlos en una actividad diferente demuestra que pese a que se
encuentran en el mismo entorno la percepcion de cada uno es distinta, esto se debe a

la familiarizacién con el ambiente en el que se desenvuelven cada uno de ellos.
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Esto lo podemos observar en la siguiente analogia: ‘’Si un marino estuviera
en una granja, no podria detectar una plaga en el trigo o la puerta de una verja
abierta; no veria los puntos fuera en una granja que un granjero sabria que esta a

punto de quebrar’’. (Manual de Scientology, 2016)

Esto no quiere decir que el granjero debe estar s6lo en la granja y que el
marinero permanezca en el mar, sino que todos deben ver mas alla de lo que se
conoce, debido a esto se hace la comparacion con diferentes escenarios, sin cerrar

sus oportunidades de conocer nuevos horizontes.

Maritza Montero, master en Psicologia nos explica que es un proceso de
caracter socio cognoscitivo en el cual los agentes externos e internos inician o
profundizan su conocimiento mutuo, captando y aprendiendo aspectos de la cultura
de cada grupo. Simultdneamente encuentran puntos de referencia comunes,
desarrollan formas de comunicacién y comienzan a desarrollar un proyecto

compartido”. (Socializacién, 2010)

Se explica entonces que al conocer un individuo se da paso a nuevos
conocimientos, mismos que nos llevan a la empatia puesto que se ha realizado un
acercamiento con esa persona, es decir, se ha creado un lazo. Se concluye que al

encontrar aspectos en comun con individuos dentro de nuestro entorno propicia
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un mejor trabajo en equipo, por ende se tendran mejores resultados o ganancias

en la empresa.

2.1.16 VIAJES DE FAMILIARIZACION

También conocidos como Fam Trip, son viajes de trabajo enfocados a
actores del turismo, “agencias de viajes®, para dar a conocer un producto o un
destino en concreto, generalmente por gentileza de los propios mayoristas u oficinas
de turismo, y en la gran mayoria de los casos, con la participacion de oficinas
receptivas, hoteleros y compafias aéreas. (Centeno, 2013). Se tratan de viajes
organizados a profesionales del turismo, principalmente a periodistas de guias,
revistas turisticas y medios de comunicacion (press-trip); representantes de
touroperadores, agencias y mayoristas de turismo. (Bidasoa Activa, s.f.). Se entiende
entonces que estan enfocados a los actores que estan directamente relacionados con
la actividad turistica, por ello se mencionan a varias empresas que estan inmersas en
dicho dinamismo. De manera general estos viajes difunden el conocimiento del
destino, las facilidades in situ como telefonia, restaurantes, transportacion, servicios

médicos, accesibilidad, atractivos que visitar, entre otros.

Estos viajes continlan como una estrategia de marketing de los turoperadores, la
intencion es generar “confianza y seguridad” en el agente de viajes a la hora

de ofrecer el producto al cliente. Para los turoperadores un viaje de
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familiarizacion es el mejor escaparate del producto, ya que el agente de viajes
que después vendera estancias, puede vivir la experiencia en primera persona
y transmitir esa vivencia a sus clientes, cuantos méas detalles manejes sobre el
destino, méas razones tendras para convencer al cliente de que ese es el viaje

deseado. (Conecta Turismo S.L., 2013).

Dicho de otra manera, las empresas tour operadoras deciden hacer viajes de
visita, para realizar una observacion del sitio que van a ofertar, antes de llevar a sus
clientes, esto puede evitar inconvenientes futuros. Cabe mencionar que inicialmente
quienes harian estos viajes de familiarizacion serian los guias turisticos puesto que
ellos van a realizar el tour con los turistas a futuro y deben de estar informados de lo
que posee el lugar. Se menciona como una estrategia de marketing debido a que
varias empresas, no necesariamente turisticas, deciden realizar estos fam trip para
integrar a su equipo de trabajo, es decir, que cada individuo se relacione y familiarice
entre si, propiciando la empatia y un mejor entendimiento entre comparieros. Nétese

que pese a que cambia la motivacion del viaje, no deja de ser turismo.

Normalmente en estos viajes ensefian la ciudad, sus puntos turisticos mas
interesantes, algunos hoteles, parques tematicos, entre otros. El coste de estos viajes
de familiarizacidn es asumido en su totalidad por los organizadores del viaje aungue,

de vez en cuando, tienes que pagar una cantidad que resulta insignificante para el
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coste real de estos viajes; procuran ensefiar los sitios mas interesantes y todas las
posibilidades del propio destino cara a una venta vacacional o de empresa, ademas
de comprender que no hay mejor manera de vender un destino que conociéndolo. (La
voz de Galicia, 2011). Basicamente vivir una experiencia en el destino, pues no se
trata de decir “’estuve en ese sitio’’, sino de lograr comentarios como ‘’alli

encontramos tantos lugares para visitar...”’

Mientras mas atractivos se conozcan mejor, pero se debe tener en
consideracion el tipo de viajero, su edad, condicion medica, ritmo de caminata, entre
otros; fuera de las distintas actividades que se puede encontrar, ejemplo: Puenting,

paracaidismo, senderismo, buceo, etc...

Los fam trip tienen quizas una fama algo injusta, mas de ocio que de oportunidad de
hacer contactos comerciales bastante interesantes. Conocer nuevos destinos
turisticos, establecimientos hoteleros, saber recomendar un buen flamenco
show, o poder abrirle el apetito a esa persona que pasa por tu punto de
informacion turistica y te pide informacion sobre un buen masaje, lugares
para tapear, monumentos , es decir, todo aquello que conlleva tener una
estancia agradable que puede ser mermada por la falta de informacion.

(Posada., 2013).

La sociedad relacionada al turismo como una actividad de ocio, pero como se

han explicado anteriormente, esta varia acorde a la motivacion de cada individuo. Se
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ha mencionado que varias empresas deciden enviar de viaje a sus trabajadores como
estrategia de integracion y propiciar un trabajo en equipo; sin embargo, hay
organismos que deciden firmar convenios, acuerdos o tratos entre si en base a la
experiencia en el destino. Los empresarios, duefios de los locales del sitio invitan a
las empresas a visitar sus instalaciones, para dar a conocer el sitio, su empresa y

crear asociaciones.

2.1.16.1 EJEMPLOS DE VIAJE DE FAMILIARIZACION

CASO 1

En Ecuador se realizd un Fam Trip de Turismo de Salud, organizado por la
Fundacion Municipal Turismo de Cuenca. Andrés Ochoa, coordinador de proyectos,
comenta que el objetivo es posicionar a la ciudad como destino de Turismo de Salud
a traves de la creacion de productos que asocien a los servicios médicos con la oferta
turistica. Para esto se desarrollan actividades de promocion enfocadas a ofrecer una
experiencia integral a los visitantes nacionales e internacionales que podrian elegir a

Cuenca por motivos de salud. (Diario EIl Tiempo, 2012)

Es estratégico utilizar estos tipos de viajes con organismos gubernamentales,
con el objetivo de obtener mayor financiamiento en obras publicas para mejorar el

destino. También es recomendable invitar a los medios de comunicacion a
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familiarizarse con el sitio, para que lo tengan en consideracion para una futura rueda

de prensa, noticia cultural y/o turistica.

CASO 2

VIAJE DE FAMILIARIZACION FOMENTA ALTERNATIVA DE TURISMO
DE CRUCEROS EN MANABI

Quito, (02-09-2015) La estrategia de promocion que impulsa el Ministerio
de Turismo, a través de la Direccion de Conectividad, frente a este segmento de
turismo, incluye la realizacion de viajes de familiarizacion al destino con los
representantes de las lineas de cruceros internacionales, para que cuenten con mayor
informacion que les permita incrementar las llegadas y la estancia de los cruceristas,

asi como también diversificar la oferta turistica para sus viajeros. (MINTUR, 2015)

CASO 3

RUTA DEL VINO DE LA PATAGONIA: VIAJE DE
FAMILIARIZACION PARA LA PRENSA

Neuquén, (26 octubre, 2011) La Subsecretaria de Turismo de la Provincia
del Neuquén y la empresa de promocion NeuquénTur informaron que, con el
objetivo de continuar promoviendo el desarrollo de los nuevos productos turisticos,
un grupo de periodistas de medios graficos y digitales estan visitando la Ruta del

Vino de la Patagonia.
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La intencion es continuar con este tipo de acciones que favorezca la
generacién de nuevas oportunidades para las empresas del sector y funcione como una de

las herramientas que ayudan a llegar al mercado turistico que es consumidor de este tipo de

productos. (Neuquén, 2011)

El presente ejemplo internacional es de Argentina, el segundo pais mas
visitado en Sudamérica (Télam, 2016), da a conocer que la implementacion de los
fam trip es utilizado en destinos internacionales, los cuales buscan difundir la oferta
y en base a las experiencias in situ, buscan realizar un feedback para mejorar la

infraestructura y diversificar la oferta.

2.1.17 PROMOCION TURISTICA

La Real Academia Esparfiola sefiala a la promocion como un conjunto de
actividades cuyo objetivo es dar a conocer algo o incrementar sus ventas. (RAE,
2014) Es considerada como un elemento del marketing de una compaiiia, que sirve
para informar, persuadir y recodarle al mercado el producto o la organizacion que lo
vende, con la esperanza de influir en los sentimientos, creencias y comportamiento

del receptor. (Gonzalez., 2000)

Es decir que la promocion es un factor indispensable de una empresa,
indistintamente el area que esta posea, para lograr dar a conocer su producto y/o

servicio, o recordar muchas veces al mercado la existencia del mismo. En este
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sentido, la promocion turistica se direcciona en dar a conocer a clientes potenciales o

existentes, turistas, sobre un destino y la oferta que presenta el mismo.

Ecuador ha presentado varias iniciativas para persuadir el turismo en el pais,
tales com las camparias turisticas: All you need is Ecuador y Ecuador Ama la Vida,
ambas con el fin de resaltar la riqueza natural del sitio junto con la gentileza de la

comunidad local.

2.1.171 EJEMPLO DE PROMOCION TURISTICA EN FERIAS
INTERNACIONALES

Quito (06-08-2014).- Para reforzar el posicionamiento del Ecuador como
destino turistico de clase mundial, el Ministerio de Turismo, Mintur, intensificara sus
estrategias de promocion en estos ultimos meses, con la participacion en importantes
ferias turisticas y eventos de promocion en paises de Europa, América del Norte y

América del Sur. (Ministerio de Turismo, 2014)

La promocién no solo se puede realizar in situ, a mayor difusion, mayor
namero de clientes potenciales se obtendra debido a que se expande el conocimiento

del destino.

Las ferias internacionales son un buen ejemplo no solo de promocién sino
también de relaciones publicas, puesto que puede que no se logre convencer a las

personas de visitar el destino rapidamente pero si hay posibilidad de crear alianzas o
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firmar contratos con otras empresas turisticas y crear una estrategia de promocion

mas consolidada con el aporte de mas actores.

2.1.18 PROMOCION BOCA A BOCA

Como estrategia de promocién y ventas, a veces nada resulta mejor. Haz que
tus clientes recomienden tu negocio con estos sencillos consejos. (Entrepreneur,
2016) Lo que quiere decir que si se logra obtener una satisfaccion con el cliente con
respecto al producto y/o servicio brindado, existe la posibilidad que el comensal

recomiende el sitio debido a que trasmitird su experiencia con el mismo.
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CAPITULO Il

3.1 METODOLOGIA

En la primera etapa de proyecto se obtendra informacion a través de fuentes
primarias como entrevistas estandarizadas y encuestas a los recepcionistas, botones,
almacenistas, = mayordomos, relacionistas  publicos, guardias, = meseros,
mantenimiento, cocineros y ama de llaves con la finalidad de conocer sus
percepciones de la ciudad de Guayaquil; en conjunto con la revision de material
bibliografico tales como tesis, monografias, cuadros estadisticos, articulos cientificos
con lo cual se realizard un analisis comparativo de la informacion documentada, en

relacion al criterio y percepcion actual del personal interno.

Se investigara la oferta turistica de la ciudad y se definiran los atractivos que
formaran parte del disefio de las rutas, para lo cual se utilizaran métodos cualitativos
mediante el uso del inventario turistico basandonos en los siguientes criterios:
seguridad, conservacion del sitio, valor historico cultural, accesibilidad y facilidades

in situ.

Basandonos en la investigacion se realizard el disefio de las rutas de

familiarizacion, empleando técnicas y conocimientos de las materias operacion
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turistica, planificacion territorial, guianza, tourist product marketing, ademéas de
utilizar el sistema de informacién geogréfica (QGIS) para la sefializacion de los
puntos turisticos, delimitando en el mapa de la ciudad los puntos turisticos

previamente seleccionados.

3.1.1 POBLACION Y MUESTRA

La investigacion se enfoca en las empresas hoteleras que funcionan con la
modalidad de revenue management de la cadena hotelera GHL, debido a que estas
buscan estrategias innovadoras para promocionar y posicionarse en el mercado. Para
determinar el tamafio de la muestra es necesario conocer cual es la poblacion
objetiva. Mediante un estudio se obtuvo que la ciudad de Guayaquil posee cuatro
establecimientos hoteleros que funcionan con la modalidad mencionada: Shereton,
Sonesta, Howard Johnson y Whyndham. Se realiz6 un estudio del niamero de
trabajadores en cada una de las empresas y se obtuvo la suma total de empleados,
477. De igual manera se utilizé el 95% de credibilidad representado mediante Z =
1,96, el error de 5% y la desviacion estandar del 50%. Estos datos se utilizaran para
la aplicacion de la siguiente formula estadistica, que nos daré el total de las encuestas

realizadas.

N * q* « Z?
~ (N—1)e? + q?% = 22

n
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~ 477 0,52 x 1,962
"~ (477 —1)0,052 + 0,52 x 1,962

n

B 477 % 0,25 + 3,84
"~ (467)0,0025 + 0,25 * 3,84

n

458

= =21
2,15 3

3.1.2 PASOS PARA LA SELECCION DE ATRACTIVOS

Como segunda fase metodologica se utilizan fuentes turisticas que
documenten un inventario de atractivos turisticos de la ciudad para poder realizar
una analisis comparativo de los mismos en base a criterios de facilidades del destino
como: pargueo, cercania a lugares de salud, servicios basicos, internet, y un analisis
de los niveles de seguridad, atraccion, valor patrimonial e historico de cada uno de

los puntos.

3.1.3 PASOS PARA LA CREACION DE LAS RUTAS

Para la creacion de las rutas de familiarizacion se utilizé el sistema de
informacion geogréafica conocido como Quantum GIS. El primer paso a seguir es
tomar los puntos georreferenciales, en este caso los atractivos que hemos

seleccionado, como monumentos, catedrales, parques, casas historicas y otros
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atractivos de la ciudad para ello se descargd la aplicacion my tracks en el celular esto
permitird trazar la ruta en forma lineal que activa el gps para mostrar las calles en el

mapa.

Los datos tomados por la aplicacion deben ser exportados en formato gpx a
un correo para posteriormente descargarlo a la computadora y que permita abrir la
informacion en el software, en segunda instancia se eliminan los datos que no sean
de interés quedando solo el camino trazado y los marcadores o puntos, luego se debe
insertar una capa vectorial a manera lineal para marcar la ruta, seguido de esto se
crea otra capa de archivo shape en tipo de punto, se elige la opcion afiadir objeto

espacial para que aparezcan las coordenadas de los sitios para el recorrido.

El mapa que muestra las calles se inserta siguiendo los siguientes pasos;
complementos, buscar la opcién openlayers plugin e instalar complementos, tras esto
se debe ir a la pestafia web openlayers plugin, después se elige la opcion
OpenStreetMap y por ultimo se debe seleccionar OpenStreetMap, apareciendo en el
SIG un zoom del area donde se marco la ruta y el nombre de las calles a su

alrededor.

Se utiliza el programa con la finalidad de presentar las rutas sefialadas en el

mapa, donde se muestren los puntos de inicio, las paradas de la guianza en cada sitio
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cultural durante las excursiones de familiarizacion, para que esto ocurra se elige la
pestafia proyecto, nuevo disefio de impresién,  se realizan las modificaciones
deseadas ya sea en el texto, color o para insertar figuras, para finalizar se guarda
como imagen. Esta herramienta permite mostrar los graficos en diferentes escalas,
resultando un mapa general de las 3 rutas y una por cada ruta especificando las

estaciones de manera mas detallada.
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CAPITULO IV

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

El siguiente capitulo tiene como finalidad presentar los resultados de las
encuestas realizadas a los empleados de los hoteles que trabajan bajo la modalidad
de revenenue management pertenecientes a la cadena GHL en la ciudad de
Guayaquil. Las encuestas fueron realizadas desde el 1 hasta el 4 de agosto del

presente afio.

4.1.1 Pregunta No. 1
Género
Tabla 1 Género

Masculino 121

Femenino |92

TOTAL |213

GRAFICO 1 Género

H MASCULINO
B FEMENINO

Fuente: Elaboracion propia
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Los datos de la primera tabla indican que de un total de 213 trabajadores en
los diferentes hoteles, el que obtiene mayor porcentaje es el género masculino con

57%, mientras que el 43% pertenecen al género femenino.

4.1.2 Pregunta No. 2

Edad
Tabla 2 Edad
Afios Cantidad
18-28 79
29-39 97
40-50 34
Mayores de 50 |3

Mayor de 50 hl%
| m Seriesl
18-28
0% 10% 20% 30% 40% 50%

GRAFICO 2 Edad

Fuente Elaboracion propia



45

Para conocer el porcentaje de edades de los trabajadores se establecidé un
rango de 10 en las variables, de las cuales las edades entre 29 y 39 obtuvo el mayor
porcentaje con 46% alcanzando casi la mitad del total de encuestados, le sigue de
cerca la opcion de 18 a 28 afios representando el 37%, indicando que en mayor
proporcién son las personas jovenes quienes laboran y estan en contacto directa o
indirectamente con los huéspedes, por otro lado el 16% varian entre 40-50 afios y por

altimo solo 1% son mayores de 50 afios.

4.1.3 Pregunta No. 3

Nivel de Estudios
Tabla 3 Nivel de estudios

Nivel de

estudios Cantidad
Primaria 1
Secundaria |53
Superior 159
TOTAL 213
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GRAFICO 3 Nivel de estudios

Elaboracion propia

Del total de empleados el 75% tiene estudios universitarios, lo que significa
que las personas de recursos humanos consideran que deben tener un titulo de tercer
nivel, en menor medida el 25% tuvo estudios de segundo nivel y el 0.5% se gradud

de la escuela.

Turno de Trabajo

Tabla 4 Turno de trabajo
Turno de
trabajo Cantidad

Administrativo | 102

Rotativo 111

TOTAL 213
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B Administrativo

M Rotativo

GRAFICO 4 Turno de trabajo

Fuente Elaboracion propia
De los 213 trabajadores encuestados mas del 50% tienen turnos rotativos,
mientras que el 48% pertenecen a turnos administrativos. Laborar en
establecimientos de alojamiento que brindan servicios las 24 horas del dia implica
tener diferentes horarios que permiten determinar en qué parte del dia pueden los
trabajadores informarse de las noticias utilizando diferentes medios de

comunicacion.
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GRAFICO 5 Ocupacion

Elaboracion propia

La interrogante actual es abierta debido a los diferentes tipos de trabajos en el
establecimiento. Del total de los encuestados se obtuvo como resultado 19
ocupaciones, de las cuales la que mayor porcentaje tiene es la opcion varios con el
14%, esta opcion fue dada para aquellos que realizan diferentes funciones. La
siguiente ocupacion con porcentaje alto es cocina con 12%, seguida de recepcion con
11%, las demas ocupaciones se encuentran por debajo del 10% como lavanderia y
reservaciones, ambos con 7%, inferior al 5% esta financiero, sistemas, servicios,

botones, mayordomo, mantenimiento, seguridad.
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Del anélisis de los diversos roles se dividid en departamentos para el

procesamiento de datos y se tuvo los siguientes resultados:

Tabla 5 Departamentos

Departamentos

A&B 39 18%
Areas publicas 24 11%
Ama de llaves 6 3%
Reservaciones 37 17%
Botones 9 4%
Marketing 37 17%
Comercial 15 7%
Mantenimiento 7 3%
Seguridad 9 4%
Varios 30 14%
Total 213 100%
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GRAFICO 6 Departamentos

Fuente Elaboracion propia

Un 18% de los encuestados pertenecen al departamento de A&B (Alimentos
y bebidas), un 17% trabaja en el area de reservaciones, un porcentaje similar en la
seccion de marketing. Lo interesante es que se determind la existencia de una
categoria denominada varios con un 14%, puesto que los trabajadores cumplen con

mas de una funcién.

El sector de areas publicas abarca el 11% de la muestra, el 7% el ambito
comercial, un 4% las secciones de seguridad y botones, un 3% el area de

mantenimiento e igual porcentaje el area de ama de llaves.
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6. ¢ Considera a Guayaquil como una ciudad turistica?

Tabla 6 Considera a Guayaquil Turistica

Sl 176
NO 37
TOTAL |213

mSs|
mNO

GRAFICO 7 Considera a Guayaquil turistica

Fuente Elaboracion propia

El grafico de pastel demuestra que el 83% de los encuestados considera a
Guayaquil como una ciudad turistica, mientras que el 17% no la consideran, lo que
significa que en su gran mayoria tienen en cuenta el potencial por los diferentes

atractivos que posee.
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¢ Cudles son los principales atractivos de Guayaquil? Escoja las siguientes

opciones
Tabla 7 Atractivos de Guayaquil

Atractivos Cantidad

Parque Samanes 86

Barrio Las Pefias 165

Malecon 2000 184

Bosque  Protector  "Cerro

Blanco" 20

Parque Historico 141

Cementerio 33

Parque Seminario 40

GRAFICO 8 Atractivos de Guayaquil
Parque Seminario
B Cementerio
B Parque Histérico
1 B Bosque Protector "Cerro
Blanco"
86% M Malecén 2000

M Barrio Las Peias
B Parque Samanes

0%

20% 40% 60% 80%

100%

Fuente Elaboracion propia
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El grafico de barras demuestra que el 86% de los empleados considera al
Malecén Simon Bolivar o Malecon 2000 el principal atractivo de la ciudad,
siguiendo muy de cerca con un 77% el barrio Las Pefias, con un 66% el Parque
Historico, un 40% el Parque Samanes, 19% el parque Seminario, 15% el cementerio

y por ultimo con el porcentaje mas bajo el Bosque Protector Cerro Blanco.

De los resultados de esta pregunta se concluye que los atractivos con mayor
porcentaje de visitantes son los que presentan mayor promocion, mientras que
aquellos con gran importancia cultural o natural no son considerados como turisticos.
Las respuestas a esta pregunta sirven para filtrar los atractivos que deben ser usados

en las rutas de familiarizacion.

8.- ¢Cdmo considera a la ciudad con respecto a la seguridad?

Tabla 8 Guayaquil y su seguridad

SEGURIDAD

BS |S AS PS NS

1 52 76 74 10

0% |24% 36% [35% |5%
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GRAFICO 9 Guavaquil v su sequridad
Fuente: Elaboracion propia

De los habitantes de la ciudad que pertenecen a la muestra poblacional (213

trabajadores) un 5% la cataloga como NS (Nada Segura), asimismo un 35% opina

que es PS (Poco Segura), un 36% indico que la considera como AS (Algo Segura),

mientras que un 24% expreso que es segura (S).

9.- ¢Proporciona a los huéspedes informacidn necesaria de los lugares que debe
visitar y la precaucion que debe tener al transitar por Guayaquil?

Tabla 9 Informacidn de trabajadores a huéspedes

¢Proporciona informacion a

los huéspedes?

Sl NO
194 19
91% 9%
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GRAFICO 10 Informacion de trabajadores a huéspedes

Fuente: Elaboracion propia
La presente interrogante indica si los trabajadores interactuan con los
visitantes y a su vez si recomiendan sitios o puntos turisticos dentro de la ciudad y el
nivel de seguridad que estiman en cada uno de los atractivos, es decir, si existe un

boca a boca por parte de los empleados.

Se obtuvo que de 176 trabajadores analizados, el 91% de la muestra
interactla e indica a los huéspedes sobre los posibles lugares turisticos de la ciudad y
la precaucion que deben tener en cada uno de ellos; mientras que el 9% restante
contestd que no proporciona informacion de los atractivos de Guayaquil, ni explica

sobre la seguridad en cada punto.

Pregunta No. 10

¢Ha recibido capacitaciones turisticas dentro de su lugar de trabajo?
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Tabla 10 Capacitaciones turisticas

CAPACITACIONES

Sl NO
115 98
54% 46%

u S|
NO

GRAFICO 11 Capacitaciones turisticas en el lugar de trabajo
Fuente: Elaboracion propia

La presente interrogante tiene como objetivo detectar si los trabajadores han
tenido capacitaciones turisticas dentro de su establecimiento laboral actual, lo cual es
importante debido a la actividad que cada uno desempefia y la interaccion con cada

individuo de su entorno, sean visitantes, compafieros de trabajo, entre otros.

Del total de la muestra poblacional se detect6 que 115 empleados,
correspondiente al 54%, si han recibido capacitaciones de &mbito turistico, mientras

que el 46% restante no ha tenido la oportunidad de recibir dicha formacion.
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Pregunta No. 11

Si respondio Si a la pregunta anterior, ;qué tipo de capacitaciones ha recibido?
Escoja de las siguientes opciones:

Servicio al cliente 5. Alimentos y Bebidas
Marketing 6. Ventas

Destinos Turisticos 7. Seguridad Turistica
Imagen turistica 8. Otros

Tabla 11 Tipos de capacitaciones

ANTERIOR SI

1 2 3 4 |5 6 7 8

77|17 |32 |10 (57 |26 |20 |27

36% (8% [15% |5% [27% |12% [9% [13%
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GRAFICO 12 Tipos de capacitaciones

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta actual se dirige a las personas que afirman haber recibido
capacitaciones turisticas dentro de la empresa hotelera donde trabajan, es decir, los

115 es nuestra muestra de momento.

Se encontro que la mayoria, 36%, ha estado en capacitaciones pertenecientes
al area de servicio al cliente, siguiendo un 27% al sector de A&B (Alimentos y
Bebidas), mientras que un 15% ha participado en formaciones correspondiente a
destinos turisticos, mientras que un 13% selecciond la opcion otros, definiendo que

los tipos de cursos obtenidos son de otra indole diferente a las opciones presentadas.



59

De igual manera se divisdé un 12% correspondiente al area de ventas, un 9% sobre
seguridad. Solamente un 5% afirma haber recibido capacitaciones sobre imagen

turistica, siendo ese el menor porcentaje.

12.- ;Qué tan interesado esta en la informacién compartida en los medios de
comunicacion?

Tabla 12 Interés de informacion de los medios de comunicacion

INTERES EN LA INFORMACION DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION
MI [ N PI NI
101 86 19 7 0
47% 40% 9% 3% 0%
NI ' %
PI 7 3%
N 9% m Seriesl
| 40%
Ml 47%
0% 16% 2(;% 36% 46% 56%

GRAFICO 13 Interés de informacion compartida en medios de comunicacion

Fuente: Elaboracion propia
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En esta consulta se averigud el nivel de interés de los trabajadores de las
empresas hoteleras de la cadena GHL de Guayaquil sobre las noticias que brindan los
medios de comunicacion, con el fin de detectar qué tan informados estan sobre lo que

sucede en la ciudad.

Se tuvo como resultado que el 47% se siente M1 (Muy Interesado) sobre las
noticias que brindan estos medios, un 40% se siente | (Interesado). Solo un 9% se

presenta neutral (N) y un 3% contesté NI (Nada interesado).

13.- ¢(Qué medio de comunicacion utiliza usualmente para la recepcion de
informacion en medios de comunicacidén? Escoja cualquiera de las siguientes
opciones.

Tabla 13 Medios de comunicacion

MEDIOS DE COMUNICACION

RADIO|TV |PERIODICO|REVISTAS | INTERNET |OTROS

40 152 |36 4 119 1

19% 1% [17% 2% 56% 0%




80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

M Series1

GRAFICO 14 Medios de comunicacién

Fuente: Elaboracion propia
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Se busc6 qué medios de comunicacién utilizan los trabajadores de la muestra

poblacional para estar informados. Conviene subrayar que muchos de los encuestados

escogieron mas de una opcion.

Se encontrd que el 71% (151 empleados) hace uso de la television para

enterarse de las novedades informativas, el 56% (119 personas) recurren al internet

para leer los noticieros. Por otro lado se analizé que el 19% (40 trabajadores) obtiene

informacion de los medios a través de la radio, un 17% (36 personas del personal)

mediante el periddico y un 2% (4 individuos) leyendo revistas.

14.- ;Qué tipo de noticias suele escuchar continuamente por ese medio de
comunicacion?
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1. Politica 3. Cronica roja 5. Educacion
2. Cultura 4. Turismo 6. Otros

Tabla 14 Tipos de noticias

TIPO DE NOTICIAS

1 2 3 4 5 6

110 |101 |41 93 65 43

52% |47% |19% |44% |31% |20%

Otros |—. 0%
Educacion | | '31%: = Politica
| Cultura
Turismo ‘44%
, ® Crénica Roja
o )
Crénica Roja | eV 19% Turismo
1 ® Educacién
Cultura '47% m Otros
Politica *lsz%
0% 20% 40% 60%

GRAFICO 15 Tipos de noticias que suele escuchar

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente punto se averigud los tipos de noticias que las personas de la
muestra suelen ver o escuchar mediante los medios de comunicacion que

seleccionaron previamente. Es necesario aclarar que nuevamente los encuestados
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seleccionaron mas de una sola variable debido a la diversidad de noticias que

proporcionan los medios.

Se encontr6 que gran parte de la muestra, el 52% se encamina a informarse
sobre en noticias de caracter politico mientras que el 47% selecciond que prefieren la
parte cultural, un 44% escogi6 la opcién de novedades turisticas, el 31% eligié
informacién de caracter educativo, el 20% marc6 la opcién otros, dando como
nuevas variables: deportes, tecnologia y comercio. Un porcentaje semejante ocurre

con las noticias de cronica roja, representando el 19% de nuestra muestra.

15.- ¢Influye en la informacion que usted brinda a los turistas, las noticias que
reciben de los medios de comunicacién?

Tabla 15 Influencia de los medios en la informacién a los turistas

INFLUENCIA DE LOS MEDIOS EN LA
INFORMACION A LOS TURISTAS

Sl NO

170 43

80% 20%
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GRAFICO 16 Influencia de los medios de comunicacién al brindar
informacién a turistas

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo se determino si la informacion que los empleados de las empresas
hoteleras brindan a los turistas se ve afectada por las noticias que reciben de parte de

los medios de comunicacion.

Se aprecio que el 80% opina que en efecto si influyen los noticieros en la
informacion que proporcionan a los huéspedes, sin embargo €el% restante piensa lo

contrario.
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Esta interrogante dio apertura a un monitoreo de los medios de comunicacion
para verificar si los tipos de noticias que se presentan son de caracter positivo o
negativo, por lo que pueden influir en el desempefio de los trabajadores de los
hoteles.
4.2 MONITOREO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION
Se buscé el rating de los canales de television més frecuentados en Guayaquil y se

obtuvo que Ecuavisa y TC son los principales. (EI Universo, 2011)
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Tabla 16 Monitoreo de los canales de television Ecuavisay TC

CANAL JORNADA ECONOMIA/POLITICA ACTUALIDAD/SOCIALES FARANDULA CR&'}'EA JUDICIALES TOTAL FECHAS
) 22 de
Ecuavisa Matutina 0 10 5 7 5 27 agosto
Ecuavisa 9 7 3 1 7 g7 22de
Nocturna agosto
. 23 de
Ecuavisa Matutina 1 8 5 7 6 27 agosto
Ecuavisa 6 9 3 3 6 gy B3de
Nocturna agosto
TOTAL 16 34 16 18 24 54
TC 22 de
Matutina 5 9 0 5 3 23 agosto
TC 22 de
Nocturna 2 7 7 6 8 31 agosto
TC 23 de
Matutina 5 7 0 4 5 23 agosto
TC 23 de
Nocturna 4 10 6 2 7 31 agosto
TOTAL 48 101 45 53 71 216

FUENTE: Elaboracion propia

El presente cuadro analiza los canales mas vistos en la ciudad, junto con el namero de noticias en cada segmento. En cual se obtuvo que

el mayor numero de noticias transmitidas son de caracter social/actualidad, puesto que en 2 dias de observacidn se obtuvo 101 noticias, seguido

de las judiciales con 71, crdnica roja con 53, economia/politica y por Gltimo las noticias de farandula.
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INFORME DE RESULTADOS

La primera parte de la encuesta estd conformada por preguntas demograficas
como lo son: género, edad, ocupacién, nivel de estudios y turno de trabajo, las
mismas que son necesarias para conocer el perfil del personal laboral en estos

establecimientos.

La segunda parte de la encuesta esta formada por preguntas cerradas referente
a la imagen turistica de la ciudad, esta parte es primordial para analizar que tanto los
empleados conocen de Guayaquil y sus atractivos, también de la imagen que tienen
respecto a la seguridad en la ciudad para los turistas y de las capacitaciones que han

recibido.

La finalidad de las encuestas realizadas es cumplir con el primer objetivo
planteado del proyecto, que es conocer cuél es la percepcion que tienen los
empleados que trabajan en los hoteles de la ciudad de Guayaquil bajo la modalidad
de revenue management de la cadena GHL, ya que es necesario determinar si dan la
informacion solicitada por los turistas sobre los atractivos de manera correcta, si
influye las noticias que reciben de los medios de comunicacion al indicar los puntos

turisticos.
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La seccion de imagen turistica de la encuesta tiene como objetivo
determinar la percepcién de la ciudad que tienen los trabajadores con respecto al

turismo.

Se observo que la mayor parte de la muestra (83%) considera a Guayaquil
como una ciudad turistica; sin embargo, el 17% restante opina lo contrario pese a
estar relacionado con esta actividad y estar en contacto con los visitantes in situ. Esto
da a reflexionar que ser unos anfitriones turisticos no implica que tengamos una

concepcion positiva sobre la empresa del turismo.

De igual manera se detectd que entre las variables de atractivos a escoger
como los principales de la ciudad resulta ser que gran parte de los encuestados
seleccionaron al Malecén Simon Bolivar, el cual tuvo un 86%; como segundo lugar
en el ranking se tiene al Barrio Las Pefias con un 77% y al Parque Historico en

tercera posicion con un 66%.

Por otro lado se encontré que el Bosque Protector Cerro Blanco solo es
conocido por un 9% de la muestra poblacional, pese a ser un lugar de esparcimiento
y recreacion natural. De igual manera ocurre con el Cementerio General de la
ciudad, el cual obtuvo un 15% entre los encuestados, a pesar de ser uno de los sitios
artisticos de Guayaquil gracias a las esculturas que posee desde el siglo XV. Lo
interesante de los resultados es que los tres primeros en la lista estdn bien
posicionados en el mercado turistico, se infiera que se debe al marketing en cada

sitio, como ejemplo de esto es que el mirador del Barrio Las Pefias se encuentra en el
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afiche publicitario de la pagina de turismo oficial de la Municipalidad de la ciudad,

“’Guayaquil es mi destino’’.

Con respecto a la séptima pregunta, la cual buscaba determinar el nivel de
consideracion de la ciudad con respecto a la seguridad, se determind que la mayoria
opina que de forma negativa debido a que un 36% opind que la ciudad es algo
segura, el 35% menciono que es poco segura y un 5% que es nada segura, es decir,
un 76% de la muestra; mientras que el 24% restante opina que es segura; sin
embargo esto conduce a reflexionar sobre los factores que influencian la respuesta de
cada individuo, puede ser que hayan sido victimas de robos, asaltos, testigos de
algun accidente o han escuchado experiencias de terceros. Esto indica que a pesar de
los esfuerzos de las distintas entidades publicas por la mejora de la seguridad, una

parte de la poblacién ain opina de Guayaquil como una ciudad peligrosa.

La novena interrogante permite conocer si los trabajadores proporcionan a los
huéspedes informacidn necesaria de los lugares que debe visitar y la precaucion que
deben tener al transitar por Guayaquil. Simultdneamente da la oportunidad se saber
qué tan positiva es la interaccion entre estos actores y la promocion boca a boca que
brindan los anfitriones turisticos de las empresas hoteleras. Se obtuvo que el 91% en
efecto otorga esta informacion turistica a los visitantes, mientras que el 9% faltante

no.
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Si nos damos cuenta, a pesar que en la pregunta 6 se encontr6é que un 17% de
la poblacion muestral opina que Guayaquil no es una ciudad turistica, y que en su
mayoria, el 76% sostiene que tampoco es un lugar seguro; los empleados de los
establecimientos de alojamiento cumplen con uno de los roles como anfitrion del

destino, informar al visitante.

En la siguiente seccion, capacitacion, se inicié con una interrogante clave,
¢ha recibido capacitaciones turisticas dentro de su lugar de trabajo?, en el caso de
tener una respuesta negativa se procedia a la siguiente seccion, este fue el caso del

46% de la muestra.

El 56% de los trabajadores afirma haber recibido capacitaciones turisticas en
su establecimiento o lugar de trabajo. Por lo tanto para la siguiente pregunta se

encuestd solamente a esta parte de la muestra.

La onceava consulta se trata sobre los tipos de capacitaciones que han
recibido, se tuvo variables conforme a los distintos departamentos dentro de la
empresa. EI 36% ha estado en formaciones sobre el servicio al cliente, siendo este el
mayor porcentaje, seguido de A&B (Alimentos y Bebidas) con un 27%. Cabe

mencionar que estas dos areas fueron las mas votadas. Por otro lado el area que
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obtuvo menor porcentaje fue la de Imagen turistica con un 5% y marketing con un

8%.

En definitiva las empresas hoteleras han invertido en capacitaciones referente
al servicio al cliente debido al contacto con los huéspedes, lo cual puede evitar
futuros inconvenientes con los mismos. Las capacitaciones de A&B de igual manera
se direccionan a la satisfaccion de los visitantes, ambas influyen en la experiencia de
los mismos; no obstante, es de vital importancia que los trabajadores tengan
conocimiento sobre destinos turisticos y marketing, debido a que deben promocionar

a la ciudad y sus distintos atractivos.

Puede ser consecuencia a que las certificaciones internacionales, como la
ISO, suelen direccionarse a la atencion al cliente y al procesamiento y gestion de

insumos, motivo por el cual las empresas invierten en este tipo de capacitaciones.

El siguiente punto de la encuesta, informacién en los medios de
comunicacion, busca determinar la influencia de las noticias en la interaccion de los

trabajadores con los huéspedes.

Se inici6 preguntando sobre el nivel de interés de la muestra hacia la
informacion que comparten los noticieros. Resulta que un 87% en general se siente
interesado, mientras que el 13% restante no tanto, pero si se informa sobre los

acontecimientos de la ciudad.
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Al mismo tiempo se preguntd sobre el tipo de medio que utilizan para
informarse. El 71% afirma que hace uso de la television, seguido por la variable del
internet con un 56%. Esto indica que con el avance tecnoldgico se ha dejado atrés
ciertos medios cotidianos. La radio obtuvo un 19% y el periédico 17%, dos de los

principales medios de comunicacion anteriormente.

Avanzando con la siguiente interrogante, sobre los tipos de noticias que
suelen escuchar continuamente por los medios de comunicacion, se determiné que el
52% de los trabajadores se inclina por las novedades sobre la politica, el 47% en
cultura 'y un 44% sobre turismo. Es decir, parte de la muestra busca informarse sobre
la actividad turistica de la ciudad; sin embargo, gran parte de estas suelen ser sobre

otras ciudades del pais, no suelen ser sobre Guayaquil.

Por ultimo se consultd si influye en la informacion que los trabajadores
brindan a los turistas, las noticias que reciben de los medios de comunicacion. El
80% afirma que si tiene un efecto lo que reciben de parte de los noticieros; mientras

que el 20% respondio lo contrario.

Luego de analizar cada uno de los resultados, se concluye entonces que es
necesario fortalecer las capacitaciones turisticas en las empresas hoteleras, socializar

la importancia de la actividad turistica, la responsabilidad que tienen cada trabajador
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como anfitrion de destino y como esta repercute en los beneficios sociales,

econdmicos y naturales al visitante y a la comunidad.

Para la seleccion de atractivos que se incluirian en las rutas se tomé en

consideracion diferentes variables, el primero factor a analizar es la demanda.

RESULTADOS DEL PROCESO DE ESTUDIO PARA LA SELECCION
DE ATRACTIVOS.

1.-Andlisis de la demanda para seleccion de atractivos

Se realizd un estudio utilizando diferentes fuentes para conocer las
motivaciones y el perfil de los turistas que arriban a la ciudad de Guayaquil, Segun el
observatorio Turistico de Guayaquil en el afio 2015 las principales motivaciones son
de ocio y recreacion, en menor medida visitas a familiares 0 amigos. Los medios que
los viajeros utilizan para informarse sobre la ciudad son: internet ocupando el primer
puesto mediante el sitio web Guayaquil es mi destino, seguido de aplicaciones,

prensa y publicidad.

Existe un top de los principales atractivos visitados por los turistas en la
pagina Guayaquil es mi destino ubicando en primera posicién al malecon Simon
Bolivar, en segundo lugar El Barrio Las Pefias, seguido del Cerro Santa Ana, el
malecdn del Salado, Parque Historico de Guayaquil y el ultimo es engloba parques
plazas y monumentos, la investigacion fue realizada por el observatorio en el afio

2015.

La Direccion de Turismo junto con la Universidad Espiritu Santo hicieron en

el afio 2014 encuestas a turistas nacionales y extranjeros para conocer los atractivos
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preferidos en Guayaquil, ocupando la primera posicion el Malecon Simén Bolivar,
segunda posicion barrio Las Pefas, tercer puesto Cerro Santa Ana, Parque Seminario

y en la ultimo puesto el malecon del salado.

Entre los diferentes afios que se han realizado las encuestas el resultado no
ha variado de manera significativa ya que siguen estando casi los mismos atractivos
en ambas listas. Una vez detectada los gustos de los turistas se realizara una tabla
con seis fuentes diferentes mencionando los principales sitios turisticos de

Guayaquil.

2.- Analisis de la oferta: Estudio de atractivos

Para el estudio y seleccion de atractivos se considerd los resultados de las
encuestas realizadas sobre los principales atractivos turisticos de la ciudad. Se realizd
un andlisis comparativo con paginas oficiales de turismo del Ministerio de Turismo,
Prefectura del Guayas, Municipalidad de Guayaquil, cuya pagina oficial es
“Guayaquil es mi destino’’, publicaciones de periodicos EI Universo, EI Comercio y
sitios web frecuentados por turistas nacionales e internacionales, tripadvisor y

minube.

Para el presente estudio se tomo un listado de atractivos de la ciudad de cada
una de las fuentes previamente mencionadas. Se llevé a cabo un filtro de puntos
turistico acorde al nimero de veces que se mencionaban, en base a lo cual se realizo

un grafico comparativo de los atractivos.
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A continuacion se presentan los resultados:

Parque Seminario

B Cementerio

M Parque Histérico

B Bosque Protector "Cerro
Blanco"

86% B Malecén 2000

M Barrio Las Penas

B Parque Samanes

0% 20% 40% 60% 80% 100%

GRAFICO 17 Principales atractivos de Guayaquil seglin encuesta

Fuente Elaboracion propia

Después de haber analizado las encuestas se obtuvo la lista de los principales
atractivos de Guayaquil segun los trabajadores de los hoteles la misma que sera
contrastada con el siguiente listado que dio como resultado de haber consultado
fuentes adicionales.

3. Listado de atractivos obtenidos de fuentes mencionadas
anteriormente.

A continuacion se detallan los listados de atractivos turisticos de la ciudad
recopilados de fuentes institucionales como: Ministerio de Turismo, Prefectura del

Guayas, MI. Municipalidad de Guayaquil; dos periddicos frecuentados, Yy sitios web
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turisticos mayormente frecuentados por los turistas de la ciudad como: tripadvisor,

Minube.

Tabla 17 Atractivos turisticos de Guayaquil consultando diferentes fuentes

TURISMO GYE WORDPRESS El Universo TripAvdisor El Comercio Guayaquil es mi destino Minube
https://turismoguayaquil.wordp [http://www.eluniverso [https://www.tripadv [http://www.elcomerci[http://www.guayaquiles [http://www.minube.co
ress.com/lugares-turistico-de-  [.com/noticias/2014/07/ |isor.co/Attractions- |o.com/actualidad/gua |midestino.com/sites/def [m/que ver/ecuador/gu

uayaquil 15/nota/3236141/sitios- |g303845-Activities-  |yaquil-ecuador- ault/files/observatorio-  |ayas/guayaquil

Malecdn Simén Bolivar | Malecon Simén Bolival Parquea;I:;Ltl)iTco ] Cerro SantaAna | Malecdn Simén Bolivar |  Parque Seminario
1
Malecon del Salado Guayaquil |  Barrio Las Pefias | Barrio Las Pefias | Barrio Las Pefias Barrio Las Pefias | Malecdn Simon Bolivar
2
Malecdn Simén e 2 »
Cerro Santa Ana Cerro Santa Ana Bolivar Malecdn Simon Bolivar| ~ Cerro Santa Ana Cementerio
3
Parque Histérico Guayaquil Parque Seminario | cerro SantaAna | Barco Pirata Morgan Malecén del Salado Rio Guayas
4
A Pe_mtanal Malecén del Salado | Parque Seminario Isla Santay HELE Hlsto_rlco Cave Malecén del Salado
5 Guayaquil quil
Barrio Las Pefias Guayaquil i d_e Parque Seminario | Plazas, parques y lagos. Cerro Santa Ana
6 Guayaquil
AEgEala Malecon del Salado
7 Danesa
Isla Santay Mirador de Bellavista
8
Iglesia San
9 Francisco

Fuente: Elaboracion propia
Se realiz6 un conteo de los atractivos que se repetian en cada uno de los
listados junto con los atractivos recopilados de la encuesta realizada y se procedio a

detallar en un cuadro estadistico la frecuencia de cada uno de ellos.
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Es necesario mencionar que con la encuesta inicial se obtuvieron solamente 7

sitios de turismo, luego de la comparacion con diversas fuentes, se tuvo 16

atractivos, los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 18 Lista de atractivos

No. |Total 6 %

1 Malecon 2000 6 100%
2 Malecon del Salado 5 83%
3 Cerro Santa Ana 5 83%
4 Parque Histodrico 3 50%
5 Zoologico El Pantanal 1 17%
6 Barrio Las Pefias 5 83%
7 Parque Seminario 4 67%
8 Catedral de Guayaquil 1 17%
9 Hacienda La Danesa 1 17%
10 |lIsla Santay 2 33%
11 | Iglesia San Francisco 1 17%
12 | Barco Pirata Morgan 1 17%
13 | Mirador de Bellavista 1 17%
14 | Plazas, parques y lagos. |1 17%
15 | Cementerio 1 17%
16 |Rio Guayas 1 17%




Atractivos turisticos de Guayaquil
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GRAFICO 18 Principales atractivos turisticos de Guayaquil

Fuente Propia
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En el presente analisis se ratifica que el malecon Simén Bolivar se menciona
en cada una de las fuentes, por ello obtiene el 100%, seguido por el Malecon del
Salado, Cerro Santa Ana y Barrio Las Pefia, los tres con un 83%. De igual manera se
detectd que el Parque seminario tiene una frecuencia de 67%, teniendo a
continuacion al Parque Historico con un 50%. Siguiendo con la Isla Santay con un
33%. Al final encontramos similitudes entre el rio Guayas, Cementerio General,
plazas, parques y lagos, mirador Bellavista, Barco Pirata Morgan, Iglesia San
Francisco, Hacienda la Danesa, Iglesia Catedral y zooldgico El Pantanal. Todos estos
atractivos obtuvieron un 17% cada uno, lo que quiere decir que son los menos

conocidos.

Conforme a lo presentado se ha determinado que pese a que se inicidé con un
listado de atractivos, la recopilacion de otras fuentes ha permitido ampliar las
variables en el estudio, dando opciones de caracter natural, cultural, historico,
patrimonial, entre otras. ES necesario mencionar que cada uno es diferente, asi como
la distancia entre si, y el tipo de visitante que tendria cada uno de estos puntos

turisticos.

Realizar un analisis comparativo permitié analizar que pese a que ciertos
atractivos son cominmente conocidos, no se los ha tomado en cuenta visitar como

sitio turistico, es decir, hay un potencial en la ciudad.
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El siguiente paso para la seleccion de los atractivos es realizar dos tablas las
cuales se les designaron diferentes criterios a evaluar como por ejemplo seguridad,

atraccion y servicios complementarios utilizando la lista del punto anterior.

3.- Valoracion de los atractivos

Para la seleccion de atractivos turisticos se tomé en cuenta el estudio previo
de los mismos y se realiz6 un andlisis de cada uno de los sitios en base niveles de
atraccion, seguridad, promocion, posicionamiento, sefializacion, accesibilidad vy
servicios complementarios como: telefonia, bafios, restauracion, internet, parqueo,
tiendas y farmacias. De igual manera se procedio a ir a cada uno de los sitios para
realizar una observacion de cada uno de sus facilidades turisticas y medir los niveles

de cada uno de los criterios previamente mencionados.

Para determinar los niveles se escogio el rango entre alto, medio y bajo;
mientras que en los servicios complementarios se marco con una X los atractivos que

poseen dicho facilidad.

A continuacidn se presenta el cuadro analitico de atractivos:

Tabla 19 Cuadro analitico de atractivos

SITIOS ~ .
No. | TURISTI ATRACCI | SEGURID | PROMOCI | POSICIONAM | SENALIZACIO ACCESIBILI
0. (o] AD (o] IENTO [\ DAD
(o(0 )
Malecé
1 | nSimén Alto Alto Alto Alto Medio Alto

Bolivar




Maleco
n del
Salado

Medio

Alto

Medio

Medio

Alto

Alto

Cerro
Santa
Ana

Alto

Medio

Medio

Medio

Medio

Medio

Parque
Historic
o]

Bajo

Alta

Alta

Alta

Alta

Alta

Zooldgic
o El

Pantana
|

Alto

Alto

Bajo

Bajo

Medio

Medio

Barrio
Las
Pefias

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Alto

Parque
Seminar
io

Alto

Medio

Medio

Alto

Medio

Medio

Catedral
de
Guayaq
uil

Alto

Medio

Baja

Baja

Baja

Medio

Haciend
ala
Danesa

Medio

Alta

Baja

Baja

Medio

Medio

10

Isla
Santay

Alto

Alta

Medio

Medio

Alta

Alta

11

Iglesia
San
Francisc
o

Bajo

Alta

Baja

Baja

Baja

Medio

12

Barco
Pirata
Morgan

Medio

Alta

Baja

Baja

Baja

Medio

13

Mirador
de
Bellavist
a

Medio

Baja

Baja

Baja

Baja

Baja

14

Cement
erio

Alto

Medio

Baja

Baja

Baja

Baja




Tabla 20 Cuadro analitico servicios complementarios

No.
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TURISTICOS | INTER | TELEFON | RESTAURA | PARQUE | o | TIENDA | FARMACIA
NET iA CION o S S
Malecon
1 [Simdn X X X X X X X
Bolivar
) Malecdn del « « « « « «
Salado
Cerro Santa
3 X
Ana
Parque
4 . X X X X X
Historico
Zooladgico El
5 &l X X X X X
Pantanal
Barrio Las
6 - X X X X X X X
Penas
Parque
7 q_u . X X
Seminario
Catedral de
8 . X X
Guayaquil
Hacienda La
9 X X X X X X
Danesa
10 | Isla Santay X X X X X X
Iglesia San
11 & . X X X X X X
Francisco
Barco Pirata
12 X X X X
Morgan
Mirador de
13 . X X X
Bellavista
14 | Cementerio X
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ANALISIS DE LAS TABLAS

Se realizé una tabla de los catorce principales atractivos, a los cuales se han
creado criterios para cada componente, de esta forma se va a lograr medir la calidad
de servicios por cada lugar para posteriormente determinar cuales seran los sitios

elegidos para formar las rutas de familiarizacion en base a los resultados.

Los componentes seleccionados para el andlisis son atraccion, seguridad,
promocion, posicionamiento, sefializacion y accesibilidad, sumandole los servicios
complementarios que son internet, telefonia, restauracion, parqueo, bafios, tiendas y

farmacias, son bajo estos criterios que se evaluara el atractivo.

El malecén Simén Bolivar cumple con todos los criterios anteriormente
mencionados, el malecon del Salado la puntuacién ha sido entre medio y alto, en
relacion a los servicios complementarios tiene la mayoria menos una que es la de
farmacias. El Barrio las pefias obtuvo altas puntuaciones en todos los aspectos, estos
primeros tres atractivos son los que tienen las més altas notas por lo que formaran

parte de las rutas.

El parque Seminario cumple con los primeros criterios a nivel intermedio,
pero carece de servicios complementarios, la catedral al estar cerca del parque de las
iguanas tiene casi las mismas puntuaciones, las Unicas diferencias es que no es tan
promocionada como los sitios anteriores, ademas con relacion a la sefializacion y el

posicionamiento son bajos.
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El parque Historico, el cerro Santa Ana, el zooldgico Pantanal, la iglesia San
Francisco, el Mirador de Bellavista y el cementerio obtuvieron puntuacion bajas y
carecen de la mayoria de las facilidades adicionales, por lo que seran descartadas

para la realizacion de las rutas.

Hacienda La Danesa cumple con los requisitos por una parte aunque igual
tiene puntuaciones bajas, fue descartada especialmente por el valor elevado con que
se ofertan. La isla Santay por otra parte cumple a cabalidad con las puntuaciones
pero debido a las investigaciones realizadas no se la tomo en cuenta principalmente
porque no pertenece a Guayaquil, siendo este atractivo descartado para formar parte

de una de las rutas.

Por altimo el Barco Morgan se puede observar segun la tabla que cumple
con la mitad de lo requerido para ser incluido como un marcador en la ruta, asi que
se decidi6 dejarla como opcional a los turistas ya que el recorrido que realiza por el

rio Guayas tiene gran belleza paisajistica.

El dltimo paso luego de haber analizado los anteriores puntos y criterios, se
analiza la entrevista para determinar la duracion de la ruta segun la disponibilidad de
tiempo de los hoteles, con ello ya obtenemos los atractivos que seran elegidos para el

recorrido.
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4.-Resultados de la entrevista

En la entrevista realizada a la Gerente de Mercadeo del Hotel Howard
Johnson hubo aceptacién del proyecto, considerandolo ambicioso, indicando que
actualmente los hoteles capacitan a sus empleados en temas relacionados netamente
a la hoteleria, enfocandose en las diferentes areas que existen relacionados a

servicios y ventas.

Es importante recalcar que la experiencia es lo que se lleva el turista, si es
agradable su estadia en el destino es probable que regresa, a la vez genera un
marketing boca a boca, pero por otra parte si no lo es se marchara insatisfecho, es
por ello que los empleadores se dieron cuenta segun la entrevista de que deben de
realizar otro tipo de capacitaciones para que de esta manera vendan de mejor manera
el destino a los viajeros. La mejor manera es que los propios trabajadores

experimenten y a la vez revaloricen sus patrimonios.

El tiempo que pondrian a disposicion para realizar el recorrido es de hora y
medio, por lo que tomando en consideracion este factor se decidio planear las rutas

con duraciones cortas.

Para las guianzas estan de acuerdo con hacer convenios con la ESPOL,
beneficiando ambas partes, tanto a la empresa al reducir costos, como a la

universidad ya que pueden ser convalidadas como horas practicas a los estudiantes.
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El siguiente paso para la seleccion de los atractivos es el estudio de los

mismos, primero analizando los resultados de las encuestas.

CAPITULO V

5.1 PROPUESTA DEL DISENO DE RUTAS DE FAMILIARIZACION Y
PROMOCION TURISTICA

El proyecto tiene como objetivo la difusion de los diversos puntos turisticos
de Guayaquil, dirigida a los trabajadores de las empresas hoteleras de la cadena GHL
debido a la interaccion que tienen con los visitantes. Por lo tanto se han convertido
en anfitriones del destino, motivo por el cual se considera necesario que tengan

conocimiento sobre los atractivos.

Se propone rutas de familiarizacion con la finalidad de generar experiencias
con el destino en los empleados en los diferentes puntos turisticos, no solo para que
ellos informen al turista sobre los lugares a visitar in situ sino también para que

promocionen a la ciudad.

Los senderos turisticos a presentar tienen un periodo de duracion entre 1 a 2
horas debido a la disponibilidad de tiempo de los establecimientos hoteleros. Gran
parte de los recorridos se llevaran a cabo en el centro de la ciudad gracias a la

cercania de los atractivos y a las facilidades de cada uno de los sitios.
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5.1.1 RUTANo. 1

El recorrido se denomina ‘’La evolucion de la Perla’’ debido a que combina
Guayaquil antiguo, moderno y contemporaneo. Inicia en la calle Numa Pompilio
Llona, ubicada en el Barrio Las pefias, uno de los barrios mas emblematicos,
declarado como Patrimonio Cultural en 1982, aunque sus casas tienen cerca de 100
afios de construccion, poseen un estilo colonial y una arquitectura parecida a la de
los siglos XVIII y XIX. El barrio Las Pefias es uno de los pocos legados historicos
que posee la ciudad, su estrecha calle, sus casas junto al rio que poseen dos frentes lo

convierten en un llamativo destino.

Figura 3 Fortin de la planchada

Fuente: (Agencia Publica de Noticias del Ecuador, 2013)

Se presenta el Fortin de la planchada, construido en 1647, fue uno de los
baluartes coloniales para la defensa de la ciudad en contra de los ataques piratas que

intentaban saquear la ciudad.
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Fue edificado en piedra en el sitio mas estratégico de la urbe, a la orilla del
rio para vigilar la entrada de las embarcaciones y proteger al primer asentamiento
urbano que tuvo la ciudad al pie del cerro. Tiene un alto valor historico pues fue uno
de los escenarios de la gesta de la Independencia de Guayaquil. Alli en la madrugada
del 9 de octubre de 1920 el sargento Hilario Vargas y su tropa se tomaron el Fuerte
Militar de la Planchada, con el apoyo de los habitantes del sector de las Pefias que se
adhirieron a la causa de la libertad. En 1996, fue declarado Monumento Patrimonial

por el Instituto Nacional de Patrimonio y Cultura (INPC).

Continuamos por la calle empedrada observando las casas historicas, por
donde se podra apreciar la arquitectura colonial, artesanias del pais. En este tramo se
encuentra la casa del segundo presidente del Ecuador, Vicente Rocafuerte, una de las
principales figuras de dicho pais, propulsor de la independencia de Hispanoamerica
y uno de los mas importantes protagonistas de los cambios politicos dentro de la era

conocida como floreanismo.

Al continuar la caminata encontramos la casa Pilsener, la cual narra la
historia de la cerveza del pais; frente a esta ubicamos el edificio del Astillero, en

donde se localizan 3 museos de la ciudad: Julio Jaramillo (JJ)
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Figura 4 Ruta 1

Elaboracion propia usando programa Qgis

512RUTA?2
DATOS GENERALES

Duracion: 2 horas (120 min)

Distancia 1.29 km

Velocidad 5.1 km/h

PUNTOS TURISTICOS A VISITAR

e Iglesia Catedral

e Parque Seminario
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e Monumento a Simén Bolivar
e Fragua de Vulcano

e Torre Morisca

e El barco Morgan

e Estatua de Juan Pueblo

DESCRIPCION DE LOS ATRACTIVOS A VISITAR

IGLESIA CATEDRAL

La Iglesia Catedral posee un estilo semi gotico, esta ubicada en el centro de la
ciudad frente al parque seminario, convirtiéndose en una de las mas visitadas, es la
Unica edificacion que contienen los paneles solares perteneciente a la Antigua plaza

de Armas de Guayaquil.

PARQUE SEMINARIO

Este parque lleva ese nombre en honor al filantropo Manuel Seminario, esta
persona dond una suma alta de dinero para renovacion, por ello decidieron
nombrarlo de tal forma, por otra parte este atractivo es conocido como parque de las

iguanas por la cantidad de reptiles que habitan ahi.

El parque tienes areas verdes y grandes arboles que sirven de hogar para las
iguanas, ademas de proporcionar sombra a los visitantes que llegan al lugar, en el

centro hay un monumento de Simon Bolivar en un caballo, también se pueden
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apreciar de las tortugas y de la fuente, sin olvidar la glorieta que forma parte del

atractivo.

Conocida por ese nombre debido a la reunién secreta realizada el dia 1 de
octubre de 1820 en el hogar de José de Villamil, con este acontecimiento marco
inicio para lograr la independencia de Guayaquil, fue denominada Fragua de
Vulcano por José de Antepara quien hizo una relacion con el dios del fuego y del

metal romano, mas conocido como Apolo, haciendo y deshaciendo cadenas.

Figura 5 Ia Parque Seminario

Fuente propia
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Figura 6 Estatua Simén Bolivar
Fuente propia

TORRE MORISCA

Torre del Reloj ubicada en el malecén 2000,direccién de la calle 10 de
Agosto, es un simbolo emblematico de Guayaquil que ha sobrevivido a través de los
afios y por lo tanto vale la pena contemplarlo, se utilizaron diferentes etilos
arquitectonicos, también se puede ingresar por las escaleras hasta llegar a la parte

mas alta.

MORGAN

La ultima parada es opcional que serd en el barco Morgan, se dara un paseo a
lo largo del rio Guayas, apreciando el paisaje, el malecon, las pintorescas casas de
las pefias, monumentos, ademas de vislumbrar la isla Santay y el mercado caraguay,
es un momento de meditacion y relajacion al imaginar que antes navegaban barcos

piratas que llegaban a atracar la ciudad.

DESCRIPCION DEL RECORRIDO
El punto de encuentro serd en la Iglesia Catedral de Guayaquil, donde se
explicara la historia de la misma y su arquitectura continuando con el parque

Seminario que se encuentra al frente de la misma, es un area natural en que se puede
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interactuar con las iguanas que se pasean por el sitio, también se puede apreciar las
tortugas y su belleza paisajistica, sin olvidar un monumento importante que es el de
Simén Bolivar en un caballo ubicada en el centro del parque, la siguiente parada es
la Fragua Vulcano la misma que se llega a pie, se explica la historia de los
monumentos y su importancia, luego cruzando la calle tenemos la Torre Morisca,
punto importante de la ciudad y por Gltimo de forma opcional se puede realizar un
recorrido en el Barco Morgan donde se puede apreciar en el recorrido el vasto rio

Guayas Y sus diferentes atractivos que resaltan, el barrio las Pefias es una de ellas.
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Figura 7 Ruta 2

Elaboracion propia usando programa Qgis



5.1.3 RUTA No. 3

DATOS GENERALES

Via: A pie.

Distancia de 1.73 km

Duracién de 27 min.

Velocidad 3.8 y 9.5 km/h

Recorrido se puede realizar en la jornada matutina, vespertina y nocturna.

MALECON DEL SALADO
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Su nombre se le otorga debido a que se encuentra a orillas del estero con 400

metros de extension. Esta construccion presenta historia desde el afio 2009 como

simbolo de la regeneracion urbana en Guayaquil. (Guayaquil es mi Destino, 2015)

PUNTOS TURISTICOS A VISITAR:

Plaza de los escritores

Plaza de la salud

Plaza de los mariscos

Plaza Rodolfo Baquerizo Moreno

Monumento al periodista.

Vitral a los indigenas Guayas y Quil.
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e Escultura Pez
e Monumento a los escritores
e Fuente danzante

e El puente del velero

DESCRIPCION DE CADA ATRACTIVO

PLAZA DE LOS ESCRITORES

Es un espacio cultural historico que rinde homenaje a los representantes
literarios guayaquilefios como: Enrique Gil Gilbert, José de La Cuadra, Demetrio
Aguilera Malta, Alfredo Pareja Diezcanseco y Joaquin Gallegos Lara, personajes
novelistas costumbristas que narraban las epopeyas de la gente costefia. (Guayaquil

es mi Destino, 2015)

PLAZA DE LA SALUD

Espacio abierto rodeado de arboles y juegos acudticos. Se encuentra

interaccidn entre las personas, debido a que tiene cerca un patio de comidas.

PLAZA DE LOS MARISCOS

Espacio en donde se encuentran establecimientos gastronémicos que ofrecen
en su mayoria mariscos. En la jornada nocturna ofrecen servicios como karaoke,

mausica en vivo y actividades de recreacién como adivinanzas.

PLAZA RODOLFO BAQUERIZO MORENO



96

La plaza, debe su nombre al duefio de los terrenos del antiguo parque
American Park, Rodolfo Baquerizo Moreno. A mediados del siglo XIX ese lugar era
el balneario de los guayaquilefios llamado “Los Bafos del Salado”. La Plaza es una
gran agora publica, cuyo entorno estd rodeado de frondosos arboles y coloridos
jardines. Se distingue por su imponente obelisco blanco. (Guayaquil es mi Destino,

2015)
MONUMENTO AL PERIODISTA.

Busto que rinde homenaje al periodista Ismael Pérez Pazmifio, fundador de
diario El Universo, uno de los periodicos mas importantes de la ciudad. El
comunicador, escritor y Senador de la Republica, nacié en Machala el 30 de junio de
1876 vy falleci6 en Los Angeles, Estados Unidos el 1 de Noviembre de 1944.

(Guayaquil es mi Destino, 2015)
VITRAL A LOS INDIGENAS GUAYAS Y QUIL.

Monumento que presenta de manera grafica, haciendo uso so de la técnica de
grabado en vidrio, la representacion de dos personajes de la leyenda de Guayas y

Quil, indigenas, a quien historiadores hace referencia del nombre de la ciudad.
FUENTE DANZANTE

Atraccion nocturna, simboliza la regeneracion urbana mediante una
espectaculo en donde el agua de la fuente baila a ritmo de la musica clasica en

conjunto con un juego de luces.
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EL PUENTE DEL VELERO

Estructura arquitectonica en forma de velero, suele ser mas apreciada de
noche debido a que la rodean luces brillantes llamativas. Representa la union entre el
Guayaquil antiguo y moderno puesto que conecta con parte del suburbio de la

ciudad.

DESCRIPCION DEL RECORRIDO

El presente recorrido se ha denominado “’La vela escrita’ debido a la forma
del sitio y su historia a mostrar. Como punto de encuentro se tiene la primera entrada
del Malecdn de Salado localizada en la calle frente a la parada de la metro via de la
Universidad de Guayaquil en donde se dara una breve descripcion de la historia del

sitio, junto con la importancia y facilidades que presenta el mismo.

Se continGa hacia el monumento del obelisco, en donde se explicara la
importancia del mismo, seguido de la presentacion de la plaza de salud en donde se
realizard observacion de aves y se explicara de forma puntual el nimero de aves de

la ciudad, relevancia de alguna de las especies.

Siguiendo con el recorrido se pasara a través del puente peatonal colgante de
55 metros de longitud, en donde se hara una pausa para tomar fotografias y realizar

una dindmica con los participantes. Luego de ello, se continua con la ruta, y se
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encuentra la plaza de los escritores, en donde al inicio se explica sobre el
monumento de los pufios (homenaje a los escritores literarios de Guayaquil) y se
explicaré sobre los vitrales que contienen fragmentos de las principales obras de cada

uno de ellos.

Al seguir con el sendero se encontrara el monumento al pez, el busto al
periodista, se dara una breve resefia de cada uno de ellos. Seguido se encontrara al
vitral de Guayas y Quil, y se narrara la leyenda de los mismo. Antes de terminar se
visitard el puente del velero y se dard una explicacion de su importancia como
simbolo de unién entre ambos sectores y de sus atractivo durante la jornada
nocturna. Se dard se tendrd una degustacion de gastronomia en la plaza de los

mariscos.
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PUENTE MALECON

FUENTE DE AGUA
DANZANTE

PLAZA DE LOS
ESCRITORES

Figura 8 Ruta 3
Elaboracion propia QGIS
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Figura 9 Rutas Vista general

Elaboracion propia QGIS

PERFIL DEL GUIA A CARGO DE LAS RUTAS DE FAMILIARIZACION

=  Amable

= Considerado

= Sociable

= Proactivo

= Poseer un bagaje cultural
= Predisposicién

= Facilidad para improvisar

= Generar confianza en un grupo de trabajo
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= Expresarse de manera cortes
= Conocimientos turisticos
= Saber manejar diferentes tipos de grupos

= Buen manejo de escenario

5.2 POSIBLES ACTIVIDADES DE ANIMACION A REALIZAR

Las dindmicas a utilizar durante las rutas de familiarizacion pueden variar
acorde al ambiente en el grupo que se esté guiando, el nimero de personas
aconsejable es entre 16 a 20 por guia, recomendando horarios vespertinos sobre todo

por la seguridad. A continuacion se detallan algunas posibles a utilizar.

A continuacion se detalla en la siguiente tabla las actividades con sus

objetivos y posibles resultados.
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Tabla 21 Actividades
ACTIVIDADES | DESCRIPCION OBJETIVO POSIBLES
RESULTADOS

Juego del | Una persona a cargo | Fomentar el | Mejora en la
Capitan toma voz de mando | trabajo en | armonia del grupo e

con un lenguaje | equipo. integracion del

coloquial y mismo.

comienza a dar

oOrdenes al grupo en

busca de objetos en

el entorno.
Adivina Se distribuyen en | Integrar a los | Mejor comunicacion
¢Quién? O | equipos y cada uno | integrantes del | grupal y armonia en
¢Qué? presenta una | grupo y mejorar | el ambiente  de

adivinanza. El grupo
que adivine acumula
puntos hasta el final
de la jornada. Una
vez termine el
recorrido se realiza

un conteo de los

Su

comunicacion.

trabajo.
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grupos y el que
menos puntaje tenga
debe llevar a cabo

una penitencia.

Fuente: Elaboracion propia
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

1.-Los medios de comunicacion muestran hechos violentos dia a dia, los
mismos que son receptados por los pobladores de la ciudad, sin embargo mediante el
estudio se ha llegado a la conclusion que esto no afecta en gran medida al momento
de comunicar a turistas los lugares que se debe transitar con precaucion, puesto que
estad establecido en las politicas de los establecimientos el no infundir este tipo de

informacion ya que podria afectar el turismo.

2.-Guayaquil es una ciudad que tiene mucho por ofrecer a los turistas al
contar con atractivos naturales y culturales, pero la ciudadania no conoce este valor
histdrico, por lo que el fin sera que cada uno valorice su cultura para poder vender de

esa forma a su propia ciudad por medio de trabajadores que laboran en los hoteles.

3.-Con el estudio y analisis realizado en el transcurso del proyecto se ha
podido determinar que la mayoria de los servicios basicos han sido cubiertos, sin

embargo en algunos puntos de las rutas no cubren todos los servicios.

4.- Al momento de disefiar una ruta turistica es necesario tener en cuenta a los
actores involucrados y familiarizarlos con la propuesta puesto que estan inmersos en
la actividad turistica y deben de conocer la oferta del destino; sin embargo, en sector
turismo las capacitaciones para familiarizar a los actores deben ser dinamicas y

propiciar el trabajo en equipo y la valoracion de los bienes turisticos in situ.
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Recomendaciones

1.- La seguridad es parte esencial en un destino, porgque es importante que se
cuente con la cantidad necesaria de guardias de seguridad en los atractivos, mas que
todo en horario nocturno al estar mas vulnerables de ser asaltados, por lo que se debe

mejorar este aspecto.

2.- En las rutas planteadas aparte de contar con los guias para informarse de
la importancia de los sitios turisticos, se podria contar con tripticos mostrando

informacion relevante o ya sea instalar en cada parada auto guias audiovisuales.

3.- Socializar cada cierto periodo de tiempo entre los empleados y el gerente
de turno a cargo para llevar un seguimiento de lo que esta realizando, ya que los
recorridos pueden ser mejorados, dando a la vez ideas al conocer las expectativas de

turistas para crear nuevas rutas.

4.- Se debe contar con guias experimentados y dinamicos para que brinden
una experiencia mas gratificante a los empleados, y si se va realizar el convenio con
ESPOL capacitarlos debidamente, ya que es un factor clave para garantizar un buen
recorrido satisfaciendo de manera positiva las necesidades, ademas cabe recalcar que
al ser trabajadores de la ciudad de Guayaquil pueden pensar que serd aburrido al ser
puntos conocidos en su mayoria, pero a pesar de ello no valorizan su patrimonio y

tienen poco conocimiento de los mismos.

5.- La municipalidad deberia invertir en regeneracion urbana y abarcar en los

servicios que aun presentan falencias en ciertos sitios de la ciudad, ya que por un
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lado mejoraria la apreciacion paisajista y se satisface mas necesidades al cubrir todos

los servicios.

6.- Los noticieros que son transmitidos en la television darian de presentar la

informacidn referente a crénica roja de forma menos impactante para la ciudadania.
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ANEXOS
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ANEXO A Realizacion encuestas Hotel Howard Johnson

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO B- Realizacién de encuestas Hotel Sonesta

Fuente: Elaboracion propia
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

§ '..r FACULTAD DE INGENIERIA MARITIMA, CIENCIAS BIOLOGICAS, OCEANICAS Y

RECURSOS NATURALES — CARRERA: LICENCIATURA EN TURISMO

PROYECTO DE INVESTIGACION: DISENO DE UN PROYECTO DE FAMILIARIZACION Y
PROMOCION CON LOS TRABAJADORES DE LAS EMPRESAS HOTELERAS QUE
FUNCIONAN BAJO LA MODALIDAD DE REVENUE MANAGEMENT EN LA CIUDAD DE

GUAYAQUI

L

Objetivo General: Andlisis de la percepcidn turistica de la ciudad, influencia de la manera
en que la informacion es receptada y compartida, ademads la importancia de las
capacitaciones turisticas en los establecimientos hoteleros.
INDICACIONES PARA LLENAR LA ENCUESTA:

e Las encuestas se realizardn en las compafiias hoteleras.
e Las personas a entrevistar deben trabajar en hoteles de la ciudad de Guayaquil.
e Marcar cada casillero de respuesta segun corresponda (X, numeros o letras).

e Usar letra legible (imprenta).

e Serealizard una encuesta por persona.
e Silarespuesta es Otros, especificar la respuesta dada por el encuestado.

DEMOGRAFICAS
1.- Género: Masculino Femenino
2.- Edad: 3.-Nivel de estudios: 4.- éCudles SE‘ 5.- Ocupacion:
turno de trabajo?
18-28 Primaria Administrativo Mesero
29-39 Secundaria Rotativo Ama de
llaves
40-50 Universitaria Otros:
Mayor .
de 50 Otros:
IMAGEN TURISTICA
6.- ¢éConsidera a Guayaquil como una ciudad Si No

turistica?
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7.- éCudles son los principales
atractivos de Guayaquil? Escoja 9.- éProporciona a
de las siguientes opciones: 8.- ¢éComo considera a la los huéspedes
Parque Samanes ciudad con respecto a la informacion
Barrio Las Pefias seguridad? necesaria de los
Malecén 2000 Bastante lugares que debe
Bosque Protector Seguro visitar y'I’a
“Cerro Blanco” Seguro precaucion que
Parque Historico Algo seguro debe.tener al
Cementerio Poco seguro transitar P:)r
Parque Seminario Nada seguro g?ayaqull.No
10.- ¢Ha recibido capacitaciones turisticas dentro de su lugar de | Si No
trabajo?
CAPACITACION |

11.- Si respondio Sl a la pregunta anterior, équé tipo de capacitaciones ha
recibido? Escoja de las siguientes opciones.
Servicio al cliente Alimentos y bebidas
Marketing Ventas
Destinos Turisticos Seguridad Turistica
Imagen Turistica Otros:

INFORMACION EN MEDIOS

12.- ¢Qué tan interesado esta en la
informacion compartida en noticieros?

Muy interesado
Interesado
Neutro

Poco interesado

Nada Interesado
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13.- éQué medio de comunicacion utiliza
usualmente para la recepcion de informacion
en medios de comunicaciéon? Escoja cualquiera
de las siguientes opciones

Radio Periddico Internet

Television Revistas Otros:

14.- {Qué tipo de noticias suele
escuchar continuamente por ese

medi municacion? ; : i6
ed °Pdr’ ‘f° unicacio 15.- ¢ Influye en la informacién que
olitica usted brinda a los turistas, las noticias
,Cu'ltura : que recibe de los medios de
Cronica Roja comunicacion?

Turismo Si

Educacion
No

Otros:




116

ANEXO D- Confirmacién de la entrevista con la gerente de mercadeo del hotel
Howard Johnson.

AfFo
& Re:ESPOL
Guillermo Lopez v
& Para: keivh094@live.com
T 11/8/16 14:20 Vv

Buenas tardes.

El dia martes 16 por favor podria venir la
persona a entrevistar a nuestra Gerente de
Mercadeo a partir de las 09:00.

Gracias.

Guillermo Lépez

Director de Talento Humano

Howard Johnson Guayaquil Tel (593-4)
3713690

Una empresa NOBIS

Operado por GHL Hoteles
www.hojo.com - www.ghlhoteles.com

Conozca nuestro Hotel!

& « = < >
Imagen tomada del correo electronico.
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ANEXO E- Entrevista Gerente de Mercadeo Howard Johnson

DISENO DEL PROYECTO DE FAMILIARIZACION Y PROMOCION
TURISTICA “GUAYAQUIL: HAZ QUE LAS HORAS CUENTEN"", DIRIGIDO
A LOS EMPLEADOS DE LOS ESTABLECIMIENTOS HOTELEROS QUE
TRABAJAN BAJO LA MODALIDAD DE REVENUE MANAGEMENT DE LA
CADENA GHL

La creacion de rutas turisticas de familiarizacion pretende presentar varios circuitos a

disfrutar en un dia, no busca que conozcan la historia o tengan un vasto

conocimiento académico, sino de generar experiencias en el personal interno, porque

no hay mejor marketing que el boca a boca, y este comienza con la experiencia del

individuo.

En base a lo expuesto los invitamos cordialmente a responder o expresar sus
ideas sobre las siguientes preguntas:

1.

¢Cudl es su opinion con respecto al proyecto?

Es ambicioso en el sentido que no es un ambito en el que se haya trabajado a
fondo con los asociados de los hoteles.

Sin embargo es interesante al enfocarse en lo integral que debe ser un
funcionario de hotel, al capacitarse no solo en su burbuja que puede llegar a
ser el hotel, sino en ir mas alla, que lo que se vende es una ciudad destino
para el visitante.

¢Considera importante la idea de familiarizacion con los atractivos Turisticos
de la ciudad de Guayaquil en los hoteles?

Si, es importante, como comentaba en la otra respuesta...los hoteles quizas
hemos vivido en una burbuja, asumiendo que los funcionarios deben
capacitarse s6lo en temas intrinsecos del hotel, servicio y ventas; mas no en
aspectos relacionados con el atractivo turistico de la ciudad.

¢Los empleados han Recibido capacitaciones Turisticas?
Si las han recibido, pero bajo modalidades de Entrenamiento Certificado
(programas de entrenamiento por area hotelera).

En el caso de interesarle el proyecto ¢Le gustaria firmar un convenio con la
universidad ESPOL con la finalidad de reducir costos mediante la
acreditacion de horas préacticas con los estudiantes?
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Si.

Si le interesa el proyecto ¢(Cudl es tiempo que dispondrian para realizar la
ruta?

Creo que deberia tomar como maximo 1 hora y media.
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ANEXO F — Rutas con los puntos sefialados

Rutas con los marcadores: Elaboracion propia



