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RESUMEN EJECUTIVO

La generacion Millennial corresponde al segmento de consumidores de un
mundo desarrollado, formados por jovenes en edades situadas entre los 18 y
35 afos, esta generacion ha vivido con las transformaciones tecnoldgicas lo
gue hace que estas sean parte de su estilo de vida. Los Millennials son
individuos que llegan al mercado con una experiencia turistica previa, forjada
en el habito a viajar, especialmente en viajes de estudios, lo que le provee una

experiencia a moverse fuera de su entorno y valerse por si mismos.

Por otra parte esta generacion posee un efecto de nomadismo, lo cual permite
que se trasladen de un pais otro, ademas estos jovenes viajeros cuentan con
informacion diferentes plataformas de internet lo que facilita la seleccion de

sus destinos a visitar.

La ciudad de Guayaquil, actualmente se promociona como un destino de
congresos, convenciones y de entretenimiento, ha demostrado que posee
gran variedad de atractivos e infraestructura turistica, lo cual hace que sea

una de las ciudades con mayor potencial de crecimiento turistico en el pais.

Esta investigacion plantea estrategias dirigidas al segmento Millennial con el
proposito posicionar el destino de acuerdo a las necesidades identificadas de
este target, asi mismo se desea aumentar el nimero de turistas que llegan a

la ciudad de Guayaquil.

Palabras Claves: Millennials, Turismo, Posicionamiento, Guayaquil,

Estrategia.
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GLOSARIO

ALOJAMIENTO

Lugar de establecimiento que provee de un espacio para pernoctar,

puede ofrecer ademas servicios complementarios.
ATRACTIVO TURISTICO

Lugar, objeto o acontecimiento de interés turistico.
ACTIVIDADES TURISTICAS

Son aquellos actos que realiza el consumidor para que acontezca el
turismo. Son el objetivo de su viaje y la razon por la cual requiere que le sean

proporcionados los servicios. (OEA, 1978).
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ACTIVIDAD ECONOMICA

Es el campo de accion especifico al cual se dedican las unidades econémicas
para producir bienes o generar servicios que satisfagan las necesidades de

las personas y de otras unidades institucionales.

COMUNIDAD LOCAL (LOS HABITANTES, COSTUMBRES Y
TRADICIONES

El producto turistico debe incluir a los residentes, ya que son ellos los que

ponen la diferencia principal entre un lugar y otro.
CONSUMO TURISTICO

Se refiere al valor monetario de todos los bienes y servicios, caracteristicos y
no caracteristicos, que el visitante adquiere antes, durante y después del viaje

en el territorio del pais que lleva a cabo el estudio del turismo.
CAMPING

Deporte que consiste en la realizacion de actividades al aire libre,
protegiéndose de la intemperie por medio de una tienda de campafia y
realizado en terrenos debidamente acondicionados para tal fin.

DESTINO
El destino principal de un viaje turistico es el lugar visitado que es fundamental

para la decision de realizar el viaje.

DEMANDA TURISTICA

La demanda turistica se define como el conjunto de turistas que, de
forma individual o colectiva, estdn motivados por una serie de productos o

servicios turisticos con el objetivo de cubrir sus necesidades. (OMT, 2011)
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La demanda turistica se divide en tres grupos:

La demanda efectiva es el numero actual de personas que
participan en la actividad turistica, es decir, las que

efectivamente viajen.

La demanda no efectiva, es el sector de la poblacion que no viaja
por algun motivo. Se los puede llamar demanda potencial porque
en un futuro podrian viajar, debido a que por circunstancias
personales no lo han hecho. Puede ser también por un problema
en la oferta o entorno. No podemos olvidar a la demanda que no

viaja por ser un lujo demasiado caro.

La no demanda es el grupo de personas que simplemente no

desean viajar.

DURACION DEL VIAJE

Es el tiempo invertido durante una visita medida a partir del pais o lugar

emisor. (Organizacion Mundial de Turismo, 1995.8).

EXCURSIONISTA (O VISITANTE DEL DIA)

Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante

que pernocta), si su viaje incluye una pernoctacién, o como visitante del

dia (o excursionista) en caso contrario.
ENCUESTA TURISTICA

Es la técnica de la investigacion de mercados por la cual se recolecta

informacion utilizando cuestionarios. (OEA, 1998).
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EQUIPAMIENTO TURISTICO

Incluye todos los establecimientos administrados por la actividad publica o
privada que prestan los servicios basicos al turista, tales como hoteles,

restaurantes, transporte turistico, agencias de viajes, etc. (Boullén, 1985).

FORMAS DE TURISMO
Existen tres formas fundamentales de turismo: el turismo interno, turismo

receptor y turismo emisor.

GASTO TURISTICO
El gasto turistico hace referencia a la suma pagada por la adquisicion de
bienes y servicios de consumo, y de objetos valiosos, para uso propio o para

regalar, durante los viajes turisticos y para los mismos.

GRUPO DE VIAJE

Un grupo de viaje se define como visitantes que realizan juntos un viaje y
comparten los gastos vinculados con el mismo.

INFRAESTRUCTURA

Es la dotacion de bienes y servicios basicos con que cuenta un pais y permite
que el viaje sea comodo y agradable, se puede clasificar en Red de
transportes (red ferroviaria y vial), Terminales terrestres (aeropuertos,
terminales de buses, puertos, etc.), Redes de servicios basicos (agua potable,
electricidad, etc.), Redes de comunicaciones.
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INFRAESTRUCTURA DE SERVICIOS BASICOS

Dotacién de infraestructura basica: Agua potable « Energia « Combustible °
Otros (servicios financieros, telecomunicaciones etc.), fijos, equipos celulares,

fax, Internet, etc.).
INSTALACIONES TURISTICAS

Todas las construcciones especiales (distintas a las del equipamiento) cuya
funcion es facilitar la practica de actividades netamente turisticas (Boullén,
(1985)).

INVENTARIO O CATASTRO DE ATRACTIVOS TURISTICOS

Es el catadlogo ordenado de los lugares, objetos 0 acontecimientos de interés
turistico de un area determinada. Su elaboracion implica dos pasos: a) registro

de informacion y, b) Evaluacion de los atractivos turisticos.
LLEGADA DE TURISTAS

Corresponde al registro de personas que ingresa a una localidad en un
periodo de tiempo por motivos turisticos. Esta informacién se deberia
desagregar, entre otras formas, segun lugar de residencia, nacionalidad,
motivaciones, medios de transporte empleados, meses e incluso semanas del

ano.
MOTIVO DEL VIAJE

Se define como el propésito principal por el cual una persona se desplaza

fuera de su entorno habitual.
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PERNOCTAR

Corresponde a una noche pasada por un pasajero registrado en un

establecimiento de alojamiento turistico.
PLANTA TURISTICA

Corresponde al subsistema integrado por el equipamiento (alojamiento,
alimentacion, esparcimiento y servicios turisticos) y las instalaciones

turisticas.
PRODUCTO TURISTICO

Se puede sintetizar como la combinacion de tres elementos basicos: los
atractivos (naturales, culturales y eventos), las facilidades (alojamiento,
alimentacion, recreacién y otros servicios) y accesibilidad (infraestructura de

transporte) (Acerenza, 1982).
RECREACION

Es el desenvolvimiento placentero y espontaneo del hombre en el tiempo libre,
con tendencia a satisfacer ansias psico-espirituales de descanso,

entretenimiento, expresion, aventura y socializacion (Cuatrera, 1983).
RECURSOS TURISTICOS

Existencia de atractivos turisticos que motiven el viaje al area.
SEGMENTO DE MERCADO

Diversas categorias de visitantes potenciales, divididos por criterios
demograficos (por ejemplo: edad, renta, procedencia), intereses especificos o
procedencia de viaje (OMT, 1996)
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SERVICIOS TURISTICOS

Son todos los servicios que el turista requiere y consume mientras esta de

viaje, como el alojamiento, alimentacion, transporte, agencias de viajes, etc.
TEMPORADA ALTA

Es el periodo en el que se concentran los turistas, su época de ocurrencia

dependera del tipo de atractivo turistico.

TEMPORADA BAJA

Es el periodo en el que la afluencia de turistas disminuye significativamente.
TURISTA NACIONAL

Persona que reside en un pais y que se traslada dentro de ese pais, pero a
un lugar distinto al de su residencia habitual, por mas de 24 horas y por

motivos diferentes al de ejercer un trabajo remunerado en el lugar visitado.

TURISTA EXTRANJERO

Es toda persona que entra en el territorio de un pais, distinto al suyo, y

permanece en él mas de 24 horas.
TURISMO DE DESCANSO

Practicado por personas que dedican sus vacaciones al reposo. Realizan un
minimo de actividad y se quedan el mayor tiempo posible en el lugar visitado.
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TRANSPORTE DE PASAJEROS

Transporte de pasajeros por carretera interurbana: Buses que tienen recorrido
interprovincial, interregional o intercomunal, superiores a 100 kil6metros de

distancia.
VIAJE TURISTICO

Es todo desplazamiento de una persona a un lugar fuera de su lugar de

residencia habitual, desde el momento de su salida hasta su regreso.

VISITA
Este se compone de visitas a diferentes lugares. El término “visita turistica”

hace referencia a una estancia en un lugar visitado durante un viaje turistico.

VISITANTE

Es una persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno
habitual, por una duracién inferior a un afio, con cualquier finalidad principal
(ocio, negocios u otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una

entidad residente en el pais o lugar visitados.
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CAPITULO 1

1. DATOS GENERALES DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

1.1.1.Los Millennials

De acuerdo al informe de la revista Hosteltur, el término “Millennial” fue
introducido por los ensayistas estadounidenses William Strauss y Neil Howe
en su libro “Millennials Rising: The Next Great Generation”. (Hosteltur, 2013)
Los Millennials, también conocido como la generacion “Y”, es el segmento de
consumidores del mundo desarrollado, formado por los jovenes nacidos entre

principios de los afios 80 hasta principios de los afios 2000, esta generacion
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se ve involucrada en la globalizacién y las tecnologias son parte de su estilo
de vida. (Hosteltur, 2013).

De acuerdo a informes de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2016),
el turismo joven representa 190 millones de viajes internacionales al afio
aproximadamente, proyectandose a 300 millones para el afio 2020, dentro de
esa cifra los Millennials representa al 20% de turistas internacionales, sin
embargo no se encuentran en categorias de “clientes importantes” debido a

su poder adquisitivo.

La generacion “Y” podria dividirse en 3 segmentos, el primero corresponde a
jovenes de 15 al8 afios que se encuentran experimentando sus vacaciones
sin padres en compafia de sus amistades. El segundo concierne a jovenes
de 19 a 25 afos, aquellos que realizan viajes solos sin embargo no cuentan
con un gran presupuesto. Por ultimo se encuentran los jévenes de 26 a 33
afos con mayor poder adquisitivo y poseen las capacidades de elegir destinos

un poco mas sofisticados.

Sus perfiles varian segun la region y sus condiciones socio-econémicas, pero
por lo general se les caracteriza por su alta preparacion académica, el uso
masivo de las redes sociales y su familiarizacion con la comunicacion y la

tecnologia digital.

1.1.2.Generacion Millennials en Ecuador

Los Millennials innovaron la forma en la que se promocionan los destinos
turisticos, haciendo que su experiencia forme parte del proceso de motivacion

del turista. En las ultimas décadas, los “influencers” han jugado un papel
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fundamental en la motivacién de los viajes, ya que estos comparten sus

experiencias a traves de redes sociales y portales web.

Actualmente muchas de las operadoras turisticas, hacen uso de las redes
sociales creando contenidos relevantes para promocionar sus destinos,
productos y servicios turisticos, dado que los Millennials son una generacion
que siempre estd en busca de nuevas experiencias en areas nhaturales

protegidas, con el fin de realizar actividades recreativas o deportivas

Ecuador es uno de los paises con mayor biodiversidad en Latinoameérica, por
esa razon, es comdn encontrar contenidos paisajisticos, culturales y de

aventuras en redes sociales o blogs de viajeros.

Turisticamente hablando las Islas Galapagos es el destino mas cotizado en el
pais, la plataforma social Instagram cuenta con mas 300.000 publicaciones,
entre fotos y videos sobre este destino. La ciudad de Guayaquil conocida
como destino de negocio, no se queda atras, en los ultimos afios se han
realizados emprendimientos que buscan generar nuevas experiencias

vigjeras.

Ecuador, por sus recursos y planta turistica, cultura y oportunidades tiene el
potencial para convertirse en uno de los escenarios y destinos mas llamativos

y populares para los Millennials y para las generaciones venideras.

1.1.3. Antecedentes de Guayaquil

Guayagquil, una ciudad de caidas y resurgimientos; donde la lucha diaria hace
mucho tiempo atras de hombres y mujeres que de generacion en generacion
han persistido por reconstruir esta ciudad que se ha visto afectada por
incendios, pestes y piratas. Debido a esto la ciudad ha sufrido muchos

cambios llegando a dividirse en ciudad vieja y ciudad nueva. Debido a esto
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nace la idea de mudarse de emplazamiento en 1968. El 14 de julio de 1692
se aprueba el traslado de la ciudad, donde se iniciarian las construcciones
desde las calles Pichincha, hasta Boyaca y de norte a sur, de la calle Vélez
hasta la calle Sucre. En la cual ya para el afio 1816 Guayaquil contaba con
20.000 habitantes. Para este entonces ciudad vieja y ciudad nueva estarian
practicamente unidas, lo Unico que las separaban eran los cuatro esteros. En
1916, la ciudad de Guayaquil o mas conocida en ese entonces como ciudad
de Octubre se abria al mundo, su belleza, su gran desarrollo progresista y

cosmopolita le hizo ganar el nombre de La Perla del Pacifico. (Hidalgo, 2010)

Surgieron cambios importantes durante el siglo XIX, la antigua plaza de armas
se convierte en plaza de la catedral, actualmente es un gran atractivo turistico,
después llamada la Plaza de la Estrella. En la calle Pichincha después de la
calle del Malecon, una de las calles mas concurridas y animadas de Guayaquil
conocida como la calle del comercio y en la que hoy estan situados los bancos

mas importantes de la ciudad.

El crecimiento de Guayaquil fue mas tangible en el siglo XX, debido al gran
incendio de 1896 quedo destruida, todo lo que se veia en la calle Aguirre eran
construcciones. Guayaquil que se caracteriz6 por una ciudad febril, hizo surgir
de la nada una ciudad entera, en la cual se incluirian programas de
embellecimiento y ornato en fin de celebrar su centenario de Independencia.
(Burgos Jara, 2009)

Se realizaron mejoras y parques en avenidas; construcciones de plazas y
monumentos, entre ellos el parque centenario (Punto turistico muy importante
en la actualidad para Guayaquil), proliferacion de edificios, lo que ayudo a la
imagen de Guayaquil como una ciudad nueva y pujante, llamada “Ciudad
Jardin”. Viéndola asi para el afio 1920 como una ciudad bella, renovada,

representada por sus nuevas avenidas y edificios importantes como los del
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Museo y La Gobernacion ayudaban a apreciar el desarrollo que esta ciudad

habia alcanzado.

En el siglo XX la Imagen de Guayaquil se embellecié ain mas, debido a la
llegada de arquitectos italianos los cuales ayudaron a construcciones de

muchos edificios importantes.

En el afio 2000 bajo la administracion del abogado Jaime Nebot Saadi, se
crean proyectos bajo los nombres “Regeneracion urbana” y “Guayaquil mas
ciudad”, partiendo de estos dos trabajos se emprenden numerosos programas
que le dieron un aspecto nuevo a la ciudad. Con bases en estructuras y
organizacién se crean edificaciones, plazas, parques, las arterias primarias y
secundarias se expandieron, dandole asi una imagen renovada y mejorada.

(Municipio de Guayaquil, 2014)

1.2. Formulacion del problema

Falta de posicionamiento adecuado de la ciudad de Guayaquil como destino

turistico para el segmento Millennials.

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1.0Objetivo General

Identificar estrategias que posicionen a la ciudad de Guayaquil como

destino principal del segmento Millennials
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1.3.2.0bjetivos Especificos

e Identificar el segmento Millennials en Guayaquil

e |dentificar el posicionamiento actual de la ciudad de Guayaquil en el
segmento de mercado Millennials

o Elaborar estrategias de marketing de posicionamiento hacia el target

Millennials.

1.4. Justificacion

La generacion Millennials en estos ultimos afios ha ganado mucho terreno,
segun investigaciones de la BBVA el ultimo censo realizado en Estados
Unidos indica que el 24% de la poblacion corresponde al rango de edad entre
18 y 35 afios de edad, lo cual nos daria como resultado 75 millones de
Millennials. Afiadiendo segun el Instituto Nacional de Geografia (INEGI) y el
Consejo Nacional de Poblacion (CONAPO), en México los Millennials son un
total de 40,5 millones de personas equivalente a 1/3 de su poblacion y
correspondiente al 34% de su poblacion total. Mientras tanto en Ecuador
segun el dltimo censo del Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos
(INEC), engloban e 17% de la poblacion total del Ecuador.

Gracias a estos ejemplos, se puede apreciar que la generacion Millennials
esta tomando mas protagonismo en la poblacion econémicamente activa, por
consiguiente dirigir la oferta hacia este nicho de mercado seria una gran
estrategia debido a que tienen poder adquisitivo para gastar y a su vez son el

grupo con mas numeros de personas en el mundo.
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La generacion “Y” redefine el equilibrio trabajo-vida personal, de acuerdo al
informe “Millennials redefine work-life Balance” (Hilton Hotels, 2013) nos

indica que:

e EIl 24% de los viajeros de negocios son clasificados como Millennials,
ya que realizan desplazamientos mensuales por causa de trabajo
pernoctando una noche fuera de su lugar habitual.

e EIl 84% de los jovenes viajeros afiaden un dia de ocio a sus viajes de
trabajo, este porcentaje se eleva al 92% si el hotel ofrece algun tipo de
descuento.

e EI 45% de los Millennials afirman que experimentar cosas nuevas es la
mayor ventaja de un viaje de negocios, mientras que el 37% de los
viajeros jovenes de negocios le agrada realizar disfrutar momentos con
personas nuevas.

o EI 65% de los Millennials indican que descubrir nuevas ciudades es el
motivo principal para extender un viaje de negocios.

e Por ultimo el 85% de los jévenes viajeros estan dispuestos a utilizar los
puntos de fidelizacion obtenidos en sus viajes de negocios para
reservar sus vacaciones.

La generacion “Millennials” a diferencia de las generaciones anteriores, se
encuentra enfocada en aprovechar el presente, poseen mayor confianza en
si mismos, estan conectados con el mundo y abiertos al cambio, asimismo,
se destacan por su deseo de desarrollar nuevas ideas y proyectos, ya sea por

Su cuenta o dentro de una empresa.
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1.5. Alcance

La finalidad de este proyecto es estudiar al nicho de mercado Millennials que
recepta Guayaquil y realizar estrategias de posicionamiento turistico que vaya

dirigida a ese tipo de mercado.

1.6. Objeto de estudio

La investigacién de este proyecto se centra en la Ciudad de Guayaquil, un
destino el cual cuenta con todos los atributos para ser lider y que sirva de
ejemplo hacia otros destinos que estan surgiendo y se estan incorporando en
el ambito de Turismo. En este trabajo académico se pretende estudiar la
demanda turistica Millennials la cual recepta la urbe. Con esto proponer
estrategias de promocidn turistica, y darle un posicionamiento especifico a la

imagen de Guayaquil.

1.6.1.Aspectos Geograficos de la ciudad de Guayaquil

Guayaquil geograficamente se encuentra ubicado al Noroeste de América del
Sur, especificamente en la parte central de la costa, en la Republica del
Ecuador. El canton Guayaquil se encuentra ubicado en la parte central de la
provincia del Guayas, limita al norte con los cantones de Lomas de Sargentillo,
Nobol, , Daule, Naranjal y Balao y con el rio Daule; al sur con el Golfo de
Guayaquil y la provincia de El Oro y el Estero Salado; al este con los cantones
Duran, Naranjal, Balao, el rio Daule y Guayas y por ultimo al Oeste con la
provincia de Santa Elenay el canton General Villamil y la cordillera Chongon-

Colonche.
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Figura 1: Mapa de Guayaquil y su division geogréfica

Fuente: Blog Conoce mi planeta: Geografia de Guayaquil

1.6.2.Division Parroquial

Guayaquil esta dividido en 21 parroquias, 16 de ellas son urbanas y 5 de ellas

son rurales.
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Tabla 1: Division parroquial de Guayaquil

Parroquias de la ciudad de Guayaquil

Parroquias Urbanas

Parroquias Rurales

Garcia Moreno
Ximena

Febres Cordero
Letamendi
Pascuales

Chongon

Pedro Carbo Progreso
Francisco Roca Puna
Tarqui Tenguel
Rocafuerte Posorja
9 de Octubre El Morro
Olmedo

Bolivar

Sucre

Urdaneta

Ayacucho

Fuente: Libro Guayaquil es mi destino, Municipalidad de Guayaquil.

1.6.3.Clima

El clima de Guayaquil por su ubicacién en plena zona ecuatorial, posee una
temperatura calida durante casi todo el ano (Junio a Diciembre). A su vez

posee una época humeda y lluviosa que se extiende de Enero a Mayo
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Tabla 2: Parametros climaticos promedios de Guayaquil

Parametros climaticos promedios de Guayaquil

Mes Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ao
Temperatura,

promedio (°C) 29| 29| 30| 29| 29| 27|27| 27| 27| 27| 28| 29| 28
Temperatura

Maxima media (°C) | 33| 32| 33| 33| 32| 31|30| 30| 32| 31| 32|33| 32
Temperatura

minimamedia (°C) | 24| 24| 25| 24| 24| 23| 22| 21| 22| 22| 23|23| 23
Humedad relativa

(%) 73| 77| 74| 75| 73| 74|73| 71| 70| 70| 68| 68 72
Velocidad del

viento (en

horizontal) (m/s) 36| 22| 2,727 36| 4| 4| 45| 4| 4 4| 4| 3,6
Velocidad del

viento (en

horizontal) (km/h) | 12 8 9 9| 12| 14| 14| 16| 14| 14| 14| 14 12
Velocidad del

viento (en

horizontal) (mi/h) 8| 5 6| 6 8 9| 9| 10| 9| 9 9| 9 8
Precipitaciones

(mm) 220|280| 29180 5/ 20(2,5| 0|25|25]| 25| 30|1080
Precipitaciones

(pulgadas) 88| 11|11,3| 7,1| 21|0,7/0,1| 0|0,1|0,1| 0,1|0,2| 42,7
Dias Tormentosos 1 3 4| 4 2| 1, 0 of 0| O 11 O 16

Fuente: World Meteorological Organization, Clima de Guayaquil
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1.6.4.Hidrografia

La ciudad se encuentra en la cuenca baja del rio Guayas, las mas grande
vertiente del pacifico, recibe las aguas de los rios Daule y Babahoyo. El Daule
desemboca en Manabi, los rios y Guayas, y el Babahoyo recorre las
provincias de Chimborazo, los rios y guayas. A su vez estas dos se unen a un
gran caudal que se descargay en el Golfo de Guayaquil, el cual es su principal

rio.

La Urbe cuenta a su vez con dos cerros importantes que son los de Santa Ana

y el Carmen. Los cuales son dos puntos turisticos importantes de la ciudad.

1.6.5.Aspectos demograficos

Guayaquil es la ciudad méas poblada y grande del Ecuador, de acuerdo al
Censo de Poblacion y Vivienda, realizado el 28 de noviembre del 2010, la
poblacién de la ciudad de es de 3'645.483 habitantes, de los cuales el 49.8 %
son hombres y el 50,2 % son mujeres. Es decir por cada 100 mujeres existen

99 hombres.

Los guayaquileiios entre 0 a 14 afos son 1,014.624; entre los 15 y 19 afios
321,456; y entre 20y 64 afios, 1,777.092, el resto de la poblacion corresponde
a personas de la tercera edad. (INEC, 2011)

Fijandonos en el cuadro, podemos obtener un aproximado del 41,3 % que
equivaldria al porcentaje de la poblacion de los Millennials en la provincia del

Guayas, llegando a ser casi la mitad de la poblacién en la ciudad.
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La mayor cantidad de los Guayaquilefios son solteros, debido a la generacién
que predomina en esta ciudad. Generacion que se la denomina Millennials,
los cuales una de sus caracteristicas es disfrutar de la vida y viajar, tener hijos

0 casarse no esta tanto entre sus planes.

Tabla 3 Estado civil de los pobladores

Estado Civil de los Pobladores

Estado conyugal Total Hombre Mujer

Soltero 980.189 39,10% | 32,00%
Unido 723.448 26,40% | 26,00%
Casado 708.666 25,80% | 25,60%
Separado 199.097 5,60% 8,80%
Viudo 106.769 1,90% 5,80%
Divorciado 41.867 1,20% 1,80%

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011.

Como podemos apreciar en la imagen, hay una gran cantidad de personas
gue no aportan al IESS, es decir, gran cantidad de la poblacién de Guayaquil
no trabaja, equivalente al 61,5%. Mas de la mayoria de la poblacién de
Guayaquil. Aclarando los resultados, se debe a que en Guayaquil predominan
gran cantidad de jévenes y la gran mayoria se podria decir que no trabaja o

no aporta al seguro. (INEC, 2011)
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Tabla 4 Afiliacién de los pobladores

Afiliacion de los pobladores
Aporte o Afiliacion Personas
No aporta 825,424
IESS Seguro Social 427,959
IESS Seguro Campesino 19,757
Se ignora 41,656
IESS Seguro Voluntario 16,648
Seguro ISSFA 15,988
Seguro ISSPOL 4,223
Jubilado (IESS/ISSFA/ISSPOL) 8,888

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011.

1.6.6.Aspectos econémicos

Guayagquil, la ciudad con mayor influencia sobre el PIB Guayas, de acuerdo al
estudio “Los cambios socioecondmicos y demograficos de Guayas-Guayaquil
entre 1950 y 2014” (Carriel Navas, 2015) indica que, en el 2014 la economia
guayasense generé 26,44 del PIB, la inversibn se concentra en cinco
sectores: el agricola, pesquero, manufacturero, comercial y construccion,
siendo la manufactura, especificamente, la mas relevante con un valor

agregado generado de 1200 millones de délares.

Guayaquil tiene una economia terciaria. Esto es servicio y comercio que
apuntan a dinamizar la economia. Ese es el desarrollo econémico de la ciudad

de Guayaquil que lo hace en base a la economia mercantil capitalista.
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La ciudad mantiene una infraestructura de importaciones y exportaciones de
productos con estandares internacionales. Entre sus principales puentes de
comercio estan: el Puerto Maritimo, principal del Ecuador y uno de las de
mayores afluencias navieras en las costas del Pacifico; y el Aeropuerto
Internacional José Joaquin de Olmedo. Adicionalmente, cuenta con una
infraestructura de carreteras y vias a otras ciudades y provincias,
consideradas las mejores del pais. Asi mismo Guayaquil tiene proyectos
turisticos en marcha. La actual administracidn municipal tiene como meta

convertir a Guayaquil en un lugar para el turismo internacional.

La poblacion total de Guayaquil es de 3,645.483, los cuales 2,922.909 son la
poblacibn que esta dispuesta en edad de trabajar. Y la poblacion
economicamente activa corresponde a 1,510.312 personas, correspondiente
al 41.43% de Guayaquileiios (INEC, 2011)

Grafico 1: Poblacién econ6mica de Guayaquil

1 1.473.968 m 1.448.941

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011.

Poblacion Total (PT)

W Poblacion en Edad de Trabajar (PET)
Poblacion Econdémicamente Inactiva (PEI)
Poblacion Econémicamente Activa (PEA)

Los hombres, en su mayoria trabajan en ocupaciones elementales tomando
el 23,1%, seguido de vendedores, oficiales y artesanos con un 17,5 %, el 5%

cumplen la profesion de cientificos e intelectuales.

Mientras tanto las mujeres su mayor ocupacion es vendedoras, seguidos de

profesionales y ocupaciones elementales. El 10,3% trabaja en lo que es

39



personal de apoyo administrativo y en ocupaciones militares conforma el 1%

de las mujeres.

Gréfico 2: Principales actividades econGmicas

5,

29,3
19,8
12,4
6 5,0 48 42 -

34 49 o2

Hombre Mujer

W Ocupaciones elementales* Agricultores y trabajadores calificados Oﬁciales,;pe;:riosyartesar;ns B Trabajadores de los servicios y vendedores
rectoresy gerentes m .
M Trabajadores de los servicios y vendedores Técnicos y profesionales del nivel medio personal de a administrativo Ocupaciones elementales*
- . payo Profesionales, cientifi intelectuale
W Oficiales, operarios y artesanos Directores y gerentes Operadores de instalaciones y maquinaria m rotestonales, e cmehllnd ; u;ds
M Operadores de instalaciones y maquinaria Ocupaciones militares L . O_ eclar .0
B Nodeclarado Técnicos y profesionales del nivel medio m

W Personal de apoyo administrativo
Profesionales, cientificos e intelectuales

Agricultoresy trabajadores calificados W
Ocupaciones militares

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2011.

1.6.7.Impacto econémico turistico

Guayagquil tiene una firme vocacién como destino de congresos, convenciones
y de entretenimiento, desde el mes de agosto del 2016 la ciudad se
promociona con su propia marca, “Destination Guayaquil for Business and

Enjoyment”.

La ciudad también serd sede del encuentro turistico continental, “Travel Mart
Latin América”, que del 13 al 15 de septiembre de 2017 traera a la urbe a unos
mil profesionales de la industria de viajes de América. Por esa razén, la
empresa publica municipal comenzara a trabajar directamente en la

comercializacion de paquetes receptivo.

Gloria Gallardo, presidenta de la empresa presidenta de la Empresa Publica
Municipal de Turismo, Promocion Civica y Relaciones Internacionales indica

que, para el turismo es importante tener eventos e infraestructura, sin
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embargo para lograr esto se requiere de constantes alianzas con los sectores
privado y académico, con el fin de ser un destino de convenciones, congresos

y reuniones. (La Revista, 2016)

1.6.7.1. Estadisticas de Turismo de Guayaquil

De acuerdo al informe estadistico presentado por la empresa publica
municipal de turismo, la ciudad de Guayaquil en el afio 2015 fue visitada por
546.856 turistas extranjeros, 1'739.662 turistas nacionales con un total de
2'286.518 de visitantes.

Tabla 5 Entrada de turistas nacionales (2014 - 2015)

Entrada de Turistas Nacionales

Jefaturas 2014 2015
Migratorias | Numero |numero
Guayaquil 548,476 | 1,739,662
Quito 509,712 562,877
Manta 4,032 4,946
Otras 207,455| 09,854,941
TOTAL 1,269,675 | 12,162,426

Fuente: INEC. Anuario de Entradas y Salidas Internacionales 2014 y 2015 y

Ministerio del Turismo.
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Tabla 6 Entrada de turistas extranjeros (2014 - 2015)

Entrada de Turistas extranjeros

jefaturas de 2014 2015
migracion | numero Numero
Guayaquil 345,561 546,856
Quito 705,320 816,170
Manta 25,013 25,123
Otras 481,097 172,280
TOTAL 1,556,991 | 1,560,429

Fuente: INEC. Anuario de Entradas y Salidas Internacionales 2012 y 2013

Asi mismo, las actividades culturales y civicas a partir del segundo semestre
del 2013 influyen al crecimiento del turismo interno y extranjero de la ciudad
de Guayaquil.

Gréfico 3: Comportamiento Histérico de turistas nacionales

COMPORTAMIENTO HISTORICO DE TURISTAS NACIONALES

100% 100%
90% 90%
80% / 80% —*Otras
70% 70%
60% 60% Guayaquil
50% — 50%
40% 40% ,
30% 30% = Quito
20% 20%
10% 10% Manta
0% 0%
2012 2013 2014 2015

Fuente: Ministerio del Turismo (MINTUR), INEC. Anuario de Entradas y

Salidas Internacionales y nacionales del 2012 al 2015.
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Gréafico 4: Comportamiento historico de turistas extranjeros

COMPORTAMIENTO HISTORICO DE TURISTAS EXTRANJEROS
100,00%
= Quito

= Guayaquil
Manta
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e (Galdpagos (Santa Cruz y
0,00% San Cristdbal)
2012 2013 2014 2015

Fuente: Ministerio del Turismo (MINTUR), INEC. Anuario de Entradas y

Salidas Internacionales y nacionales del 2012 al 2015.

1.6.8.0Oferta Turistica

La oferta turistica en un determinado destino constituye un conjunto de
productos turisticos y servicios puestos a disposicion de la demanda turistica,

para su disfrute y consumo. (OMT, 1998).

Otro punto de vista sobre la oferta turistica indica que estd compuesta por
atractivos y actividades turisticas lo cual estos elementos determinan las
decisiones de consumo, en cambio las organizaciones y empresas turisticas
se encargan de producir los bienes y servicios que efectivamente son

consumidos por el turista. (Meyer, 2004).

Boullobn (1986) ofrece otra definicion diciendo que la oferta turistica esta
integrada por los servicios que suministran los elementos de la planta turistica
y por algunos bienes no turisticos, los cuales se comercializan mediante el

sistema turistico.
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Los servicios turisticos son los que forman a la planta turistica que representa
todas las empresas y facilitan la permanencia del turista en el destino,
proporcionando servicios de alojamiento, restauracion, esparcimiento,
desplazamiento, etc. (OMT., 1998).

La oferta turistica se divide en:

e Atractivos turisticos
e Planta turistica
e Infraestructura

e Supra estructura

1.6.8.1. Atractivos Turisticos

Guayagquil, gracias a que es una ciudad limpia, hermosa y bien cuidada. Llega
a ser una de las ciudades mas importantes para el turismo en el Ecuador.
Resaltando que posee grandes atractivos turisticos que cada uno revelan
parte de su historia y su cultura. Aportandole asi un valor meramente especial
para cada ciudadano que habita en esta hermosa ciudad. Cabe destacar que
ademas posee una deliciosa gastronomia y muy bellos paisajes y rutas
turisticas, brindandole asi al turista ya sea nacional o extranjero una variedad

Unica para divertirse, relajarse o realizar cualquier tipo de actividad.
Existen diversas formas de clasificar los atractivos turisticos y estas son:

e Naturales: Atractivos creados por la Naturaleza sin la intervencion del

hombre.

e Culturales: Atractivos los cuales se han creado con fines historicos o

comerciales y por ende han tenido la intervencién del hombre.
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Tabla 7 Atractivos Naturales de Guayaquil

ATRACTIVOS NATURALES

Parque Seminario

Zooldgico El Pantanal

Area Recreacional

Los Samanes

Playa Varadero

Parque Forestal Reserva de Produccién Refugio de Vida Isla Puna
Faunistica El Salado Silvestre Manglares
El Morro
Bosque Protector | Area Nacional de recreacion Cerro El Muerto Isla Santay

Cerro Blanco

Parque Lago

Jardin Botdnico

Jardines del Malecén Simdn

Bolivar

Posorja

Parque Histérico

Fuente: Pagina web “Guayaquil es mi destino”

Tabla 8 Atractivos Culturales de Guayaquil

ATRACTIVOS CULTURALES
Cerro Santa Ana Plazas y Parques Museos Fuentes Centros Comerciales
Cerro del Carmen | Monumentos y Bustos | Bibliotecas Teatros Mercados Artesanales
Piletas Escenarios Centro de Convenciones
Barrio Las Penas Iglesias
Histéricas | Deportivos Simén Bolivar

Escalinatas Diego Patrimonio de la Murales y

Cines Palacio de Cristal

Noboa Ciudad Vitrales
Paseos | Centro de Exposiciones Plaza
Esculturas Puerto Santa Ana Balnearios
Turisticos | Rodolfo Baquerizo Moreno

Fuente: Pagina web “Guayaquil es mi destino”
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1.6.8.2. Planta Turistica
Alojamiento

El servicio de alojamiento en Guayaquil cuenta con 63 Hoteles, sumando
5708 habitaciones cubriendo la demanda de 12531 plazas. Los 118 Hoteles
Residencias con 4617 habitaciones dan capacidad para 10179 plazas. Por
otra parte tiene 2 Hoteles Apartamentos sumando 36 habitaciones cubriendo
61 plazas, 1 Hosteria con 30 habitaciones para 76 plazas, también posee 22
Hostales de tercera categoria todos con capacidad para 1579 plazas y
ademas cuenta con 22 pensiones las cuales facilmente pueden albergar a 498
turistas. Cabe indicar que el 90% de estos establecimientos cuentan con
servicio de restauracion sumando 2776 mesas para 10852 huéspedes que
deseen disfrutar de este servicio tan necesario y degustar la variada

gastronomia

Segun el Catastro de Establecimientos Turisticos, el sector hotelero cuenta
con 228 establecimientos actualmente, lo cual significa que existen 24922

plazas para cubrir la demanda existente.
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Tabla 9 Inventario de Servicio de Alojamiento en Guayaquil

ACTIVIDAD SERVICIO
CATEGORIA CANTIDAD HABITACIONES PLAZAS MESAS PLAZAS

TURISTICA TURISTICO

LUJO 12 1757 3818 896 3584
PRIMERA 15 1298 2721 536 2144
HOTEL SEGUNDA 23 1634 3790 519 2076
TERCERA 11 944 2034 140 560
CUARTA 2 75 168 4 16
PRIMERA 1 27 70 2 8
- HOTEL SEGUNDA 34 1354 3122 86 320
é RESIDENCIA TERCERA 76 2964 6471 174 615
g CUARTA 7 272 516 15 60
m
g HOTEL PRIMERA 2 36 61 8 32
APARTAMENTO
HOSTERIA PRIMERA 1 30 74 44 44
HOSTAL TERCERA 22 793 1579 240 945
PRIMERA 7 57 138 54 216
PENSION SEGUNDA 8 59 172 56 224
TERCERA 7 83 188 2 8
TOTAL 228 11383 24922 2776 10852

Fuente: Empresa Publica Municipal de Turismo, Promocion civica y

Relaciones Internacionales de Guayaquil, EP.

Restauracion y Alimentacion

El area de restauracién posee 2620 restaurantes que suman 27845 mesas,
donde cubrira la atencion para 104813 comensales, existen 238 bares con
capacidad para 3463 mesas donde 13852 comensales pueden servirse, tiene
282 cafeterias con 2607 mesas dispuestos a cubrir un total de 10428
comensales y 1035 fuentes de sodas con 3956 mesas y para abastecer una
demanda de 15263 comensales. En total el servicio de Restauracion y

Alimentacion tiene la capacidad para abastecer a 144356 personas.
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Tabla 10 Inventario de Servicio de restauracion en Guayaquil

ACTIVIDAD SERVICIO
; ; CATEGORIA CANTIDAD MESAS PLAZAS
TURISTICA  TURISTICO

LUJO 4 148 592
PRIMERA 187 4379 16292
RESTAURANTE [ SEGUNDA 410 6312 23808
TERCERA 858 9265 33880
CUARTA 1161 7741 30241
PRIMERA 24 535 2140
= BAR SEGUNDA 73 1234 4936
(V,]
3 TERCERA 141 1694 6776
c
2 LUJO 1 13 52
o
= PRIMERA 27 428 1712
CAFETERIA | SEGUNDA 113 1255 5020
TERCERA 107 714 2856
CUARTA 34 197 788
PRIMERA 129 1096 4228
FUENTES DE
SEGUNDA 247 1321 5050
SODA
TERCERA 659 1539 5985
TOTAL 4175 37871 144356

Fuente: Empresa Publica Municipal de Turismo, Promocion civica y

Relaciones Internacionales de Guayaquil, EP.

Recreacion y esparcimiento

Guayagquil, cuenta con lugares para la recreacion y el esparcimiento, poniendo

a disposicion para los visitantes lugares donde pueden divertirse.

Existen 110 establecimientos de recreacion divididos entre Discoteca que

conforman 64 establecimientos con una capacidad para 5208 visitantes, 2
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boleras las cuales tienen capacidad para 84 personas,2 centros de
convenciones de primera categoria dandole cabida a 120 personas, 6 centros
de recreacion que disponen de 99 mesas dandole cabida a 384 turistas, posee
ademas 1 centro de turismo comunitario cabida para 60 personas, se
encuentran en Guayaquil 3 organizadoras de eventos que facilmente pueden
con la demanda de 316 pax, 2 pefas, 23 salas de recepciones y banquetes
con capacidad de 3376 visitantes, y un espacio de termas y balnearios lo
cual pueden disfrutar comodamente 220 personas de este lugar, lo cual

significa que puede cubrir una demanda de 10364 visitantes muy facilmente.
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Tabla 11 Inventario de Servicio de Recreacion en Guayaquil

ACTIVIDAD SERVICIO
CATEGORIA

CANTIDAD MESAS PLAZAS

TURISTICA TURISTICO

LUJO
PRIMERA 7 192 768
DISCOTECA
SEGUNDA 54 1048 4192
TERCERA 1 16 64
BOLERA PRIMERA 2 21 84
CENTRO DE
PRIMERA 2 30 120
CONVENCION

NOIDV3IHOIY

ORGANIZADORES
UNICA 3 79 316
DE EVENTOS
. PRIMERA 1 20 80
PENA
SEGUNDA 7 129 516
SALA DE PRIMERA 9 423 1692
RECEPCIONES Y
SEGUNDA 14 421 1684
BANQUETES
TERMAS Y
SEGUNDA 1 55 220
BALNEARIOS
TOTAL 110 2591 10364

Fuente: Empresa Publica Municipal de Turismo, Promocion civica y

Relaciones Internacionales de Guayaquil, EP
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Transporte
a) Terrestre

La via mas utilizada por los visitantes es la terrestre, ya que pueden
trasladarse por medio de buses o incluso vehiculos propios o alquilados. Es

la via mas facil y barata para ingresar a la ciudad.

Guayaquil cuenta con 2 Terminales Terrestres por medio de la cual pueden

llegar transportes interprovinciales e internacionales.

El primer terminal se llama Terminal Terrestre Jaime Roldos Aguilera, la
cual ofrece rutas interprovinciales e internacionales llegando de todos los
rincones del Ecuador y sumando un total de 88 cooperativas. Su estructura
posee 3 pisos y dentro de ellos podemos encontrar centros comerciales con
tiendas de ropa, calzado y accesorios, ademas de farmacias, cabinas
telefénicas, supermercado y patio de comidas, ademas de las boleterias.
Aproximadamente recibe a 105.000 personas a diario entre viajeros y

comensales.

Por otro lado tenemos el Terminal Terrestre Via Daule, el objetivo de la
creacion de este terminal es para descongestionar la terminal matriz, y brindar
un mejor servicio en la zona donde se encuentra 800.000 habitantes en la
zona de Pascuales, los cuales no tendran que ir hasta la matriz para realizar
sus gestiones, es decir en Guayaquil. Ademas cuenta con 18 cooperativas de
transporte, las cuales se prevé que atiendan anualmente a 4 millones de

viajeros.

La terminal posee estacionamiento para vehiculos particulares, area de

cafeteria, cajeros autométicos y salas de pre embarque.
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b) Aérea

La via aérea es también de gran importancia para el desarrollo del turismo,
puesto que les abre las puertas a visitantes internacionales de manera facil,
rapiday econdmica. La creacion del Aeropuerto Internacional José Joaquin
de Olmedo dara otra perspectiva a la ciudad puesto que se lo podra utilizar

no solo para turismo sino también para el comercio.

El aeropuerto es considerado uno de los mejores de Latinoamérica, ademas
de que es el mas grande del pais, cuenta con una capacidad para 7,5 millones
de pasajeros anuales. Y Ofrece vuelos internacionales y domésticos hacia los
principales destinos turisticos del Ecuador. El aeropuerto en el afio 2013 fue
elegido por el Consejo Nacional de Aeropuertos, como el mejor de su
categoria. En el 2014 se lo amplié y ahora cuenta con 10 puentes de
embarque. Ademas de que en su interior se puede encontrar restaurantes,

cafeterias y locales con artesanias tipicas del Ecuador.

c) Puerto Maritimo

Guayaquil es el puerto fluvial y maritimo mas importante del pais, el puerto de
Guayaquil es uno de los mas importantes de la Costa del Pacifico, el 70% de
las exportaciones privadas del pais salen por este puerto, mientras que un

83% representa a las importaciones.

La ciudad también cuenta con puertos privados como lo son, Banana puerto,

Fertigran, Fertisa y trinipuerto.
d) Sistema Integrado De Transporte Masivo Urbano De Guayaquil

También denominado “Metrovia” funciona desde el 31 de julio del 2006,
conformado por las rutas, terminales, paradas, infraestructura y equipos

incorporados al referido Sistema.
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e) Viaductos E Intercambiadores De Tréafico Y Tuneles

Guayaquil cuenta con numerosos viaductos e intercambiadores de trafico,
denominados comUnmente como pasos elevados, los cuales permiten el
ingreso a las principales avenidas y calles de la ciudad. Ademés la ciudad
cuenta con tuneles de conexion que son los del Cerro del Carmen y de los

Cerros San Eduardo inaugurados en el afio 2008.
f) Vias de Transporte y Avenidas

Guayaquil se encuentra conectado al resto del pais por importantes y
correctamente tratadas vias de transporte. Ademas cuenta con el Puente de
la Unidad Nacional Rafael Mendoza que une la ciudad de Guayaquil y sus

conurbaciones.

Guayaquil también cuenta con importantes avenidas como son, Av. Francisco
de Orellana, Av. De Las Américas, Av. 25 de Julio entre otros y su

emblematico Boulevard Nueve de Octubre.
1.6.8.3. Infraestructuray Supra estructura

La ciudad de Guayaquil ha experimentado un considerable desarrollo en
proyectos de regeneracién urbana y ordenamiento territorial, lo cual ha
volcado su mirada en el turismo, como una herramienta de reinsercion social

y econOmica de la poblacién.

La ciudad de Guayaquil se encontr6 ubicada en el puesto 27 de las mejores
50 ciudades de América Latina para hacer negocios en el afio 2009, segun la
revista América Economia, Guayaquil cuenta con indicadores relevantes
como lo son las sustentabilidad urbana, los servicios corporativos y la libertad

para hacer negocios.

De acuerdo a BBC Travel, en una encuesta realizada en el afo 2015 indica

que la ciudad de Guayaquil se encuentra en los 5 destinos en los extranjeros
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preferirian vivir. La calificacion mas alta fue para Ecuador, dice el sitio web
especializado en viajes. Y los extranjeros residentes destacaron a Guayaquil
por el bajo costo de la vida, la facilidad para hacer amigos y las oportunidades
profesionales, asi mismo, se valoraron la vista del rio Guayas, que junto con
el Malecdn Simon Bolivar y el cerro Santa Ana con sus multiples espacios de

diversion, representa un gran atractivo.
Infraestructura de la Ciudad de Guayaquil

a) Conectividad

El servicio de Internet a través de conexiones fisicas ha crecido de manera
exponencial entre 2001 y 2015, el numero de Proveedores de Servicio de
Internet (ISPs) pasoé de 14 Isps en 1998 a 292 ISPs en 2015.

En relacion a la Capacidad de cable submarino, para conectarse a la red
internacional que permite el acceso a todo el contenido que se encuentra
disponible, en Guayas durante el ultimo semestre de 2015 se incrementd
dicha Capacidad en 100 Gbps, para la dinamizacion de la economia, el

impulso de la innovacion y el desarrollo social.
b) Tecnologias basadas en cobre

Esta tecnologia transmite informacion sobre lineas telefonicas tradicionales
de cobre que ya se encuentran instaladas en casas y negocios sin causar
interferencia en los servicios de voz habituales. La ciudad de Guayaquil se
encuentra en segundo lugar con mas conexiones a internet fijo, cuenta con

doscientos mil conexiones.
c) Cable Modem (Hybrid Fiber Coaxial - HFC)

Estas redes permiten el envio y recepcion de informacién a través del mismo
cable sin interferir con la transmisién habitual de contenido de Television con

los estdndares DOCSIS 3.0 y 3.1. Al igual que DSL pueden alcanzar
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velocidades de varios Mbps. La ciudad de Guayaquil cuenta con noventa y un

mil conexiones de este tipo.
d) Tecnologias Basadas En Fibra Optica

Estas redes ofrecen mejor calidad de servicio debido a que no es afectada por
interferencias  electromagnéticas, esto genera una  capacidad
extremadamente alta comparada con otras tecnologias, adicionalmente
puede transmitir informacion hasta 80 km antes de ser amplificada. La
provincia del Guayas tiene la mayor cantidad de conexiones con cuarenta mil

conexiones.

e) Proveedores de Internet gratuitos.: Red de conexion: Alcaldia de

Guayaquil

Los puntos de conexién poseen fibra Optica, el radio de cobertura es de 80
metros, sin embargo estos pueden verse afectados por paredes u otros
obstaculos. Durante el afio 2015 el acceso a internet gratuito era de 30
minutos diarios, en el 2016 de 40 minutos y a partir de este afio 2017 al 2019
seré de 45 minutos.

f) Telecomunicaciones

La Encuesta de Condiciones de Vida 2014, por el INEC, revela los cambios
que ha registrado la sociedad ecuatoriana desde el 2006, no solo hay mas
acceso a dispositivos tecnoldgicos, sino mas uso de redes sociales y

aplicaciones.

Supra estructura de Guayaquil

a) Servicios de Alcantarillado y Agua Potable.

En abril del 2001 International Water Services (Guayaquil) INTERAGUA C.

Ltda. y ECAPAG en representacion del estado ecuatoriano, suscribieron el
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contrato de concesion de los servicios publicos de agua potable y
saneamiento de Guayaquil por 30 afios.

b) Prestacion del servicio de Agua Potable (AAPP)

Fuente Unica de suministro de agua cruda: RIO DAULE, sujeto a la influencia
de la marea, el flujo se mantiene por las descargas de la represa Daule-Peripa,
ubicada a 150 km.

La estacion de bombeo planta La Toma opera el 62% del flujo de agua cruda,
con 4 o 5 bombas de 2.4 MW, en funcién de la demanda. El suministro de
agua es totalmente dependiente del suministro continuo de energia eléctrica.
La contingencia por una falla de energia ha sido sustancialmente reducida

mediante la implementacién de una linea alterna de suministro de energia.

c) Prestacién del servicio de alcantarillado sanitario (ASSS) y

tratamiento de aguas servidas.

Tiene aproximadamente 3,963 km de redes y 55 estaciones de bombeo.
Existen dos plantas de tratamiento que utilizan lagunas de oxidacion (sin
aireacion) y algunas instalaciones pequefias, principalmente asociadas con

nuevas urbanizaciones.

d) Prestacion de Servicio de Alcantarillado Pluvial (AALL)

La red de drenaje pluvial comprende mas de 1,384 km. de canales abiertos,

tuberias y cajas de inspeccidén que cubren una gran parte de la ciudad

La topografia muy plana de gran parte de la ciudad y su elevacion cercana al
nivel del mar, la vuelve susceptible a inundaciones, particularmente cuando la
marea alta coincide con las precipitaciones pluviales. El mantenimiento
preventivo y la limpieza de canales han dado buenos resultados en la

mitigacion del impacto de las inundaciones.
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e) Servicio de Recoleccion de basura: Consorcio Puerto limpio

Es la empresa encargada de la recoleccion, barrido, transporte y disposicion

final de los desechos sélidos no peligrosos en la ciudad de Guayaquil.

El Consorcio estd conformado por la asociacion de la compafiia Valango S.A.
y la compafia Hidalgo e Hidalgo S.A., fue constituido con el objetivo de
participar en la licitacion internacional para la limpieza de la ciudad, convocada

por la Muy llustre Municipalidad de Guayaquil.
f) Suministro de energia eléctrica

Corporacién Nacional de Electricidad CNEL EP, Eléctrica de Guayaquil

CNEL EP es la mayor Empresa de Distribucion y Comercializacion de energia
eléctrica en el Ecuador. El 17 de septiembre de 2014, se integr6 la Unidad de
Negocio Guayaquil, y el 5 de marzo de 2015 mediante Resolucion se creo la
Unidad de Eficiencia Energética sumado asi 12 las Unidades de Negocio que
conforman actualmente la Corporacién, su equipo gerencial, asi como sus
técnicos planifican y ejecutan actividades con miras a convertirla en una
empresa publica sostenible, alineada a la planificacion nacional, intersectorial

y sectorial, con énfasis en la calidad de los servicios técnicos y comerciales.

Alumbrado Publico

La iluminacion de calles y avenidas, es uno de los principales servicios que
CNEL EP proporciona a la ciudad. Nuestra labor incluye el construir, operar,
mantener, reponer, expandir y administrar el sistema de alumbrado publico,

en el area de concesién de la Unidad de Negocio Guayaquil.

Area de servicio
La ciudad de Guayaquil cuenta con la distribucion de energia eléctrica en un

area de concesion de 1.148,3 km.
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CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO

Dado que esta investigacion trata de lineamientos de posicionamiento para la
generacion Millennial en la ciudad de Guayaquil, este apartado se apoya en
conceptualizaciones y analisis de articulos y casos de estudios para conocer
aun mas, el impacto que tiene una adecuada imagen turistica de un destino

sobre la “Generacion Y.

2.1. Demanda Potencial

2.1.1.Segmentacion generacional (edades) de la demanda

Existen diferentes formas de caracterizar la demanda, lo cual sirve como una
guia de como conocer o identificar mejor al visitante. Para ello se procedi6é a

realizar una caracterizacion generacional, la cual se basa en dividir por
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edades a un segmento de mercado y define la generacion que vive cada
persona, esto influye en sus gustos, preferencias, cultura, identidad, etc.

Por ejemplo en la actualidad existen cuatro generaciones que son:

e BABY BOOMERS

e GENERACION X

e GENERACION Y O ECHO BOOMERS O MILLENNIALS
e GENERACION Z

BABY BOOMERS

Los Baby Boomers son personas que en la actualidad se los conoce como
adultos mayores, desean estar activos y mantener su bienestar a lo largo de
su jubilacién. Estas personas en un gran porcentaje, les gusta mantenerse
sanos y saludables, hacer ejercicios y comer sano. Esto les ayuda a
protegerse de diversos tipos de enfermedades, va de la mano con los avances
médicos que les permitira a los Boomers vivir por mas tiempo y permitirle a
empresas de turismo enfocarse mas en este mercado. Los Boomers son
caracterizados por su satisfaccion en base a sus carreras o logros obtenidos,
les llama mucho la atencion, eventos que tengan relacién con este tipo de

indoles.

Son personas que se adaptan a cualquier trabajo, mantienen una actitud
positiva, les interesa la prosperidad, salud y bienestar, sentirse autor
realizadas y participar en beneficio a la comunidad. (Rhonda, 2012)

GENERACION X

Los llamados como Generacion X, la época de los 80, esta generacion
practicamente lo ha vivido todo, desde la television en blanco y negro hasta el

altimo modelo de teléfono digital, son personas que le dedican mucho tiempo
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a la cultura y a la lectura, les gusta el equilibrio entre la familia, el trabajo y el
esparcimiento, como una vez al mes hacer montafiismo o ir de pesca. Son
personas muy activas en organizaciones, clubes de deportes, libros y otras
organizaciones comunitarias. En las redes sociales, mantienen actividad
siempre y cuando estén enfocadas en ambitos de ocupacion o servicio a la

comunidad. (Vasquez, 2016)
GENERACION Y O MILLENNIALS

Esta generacion se ha ido desarrollando en un tiempo, en el cual la economia,
la tecnologia, los avances tecnoldgicos y la salud han avanzado rdpidamente.
Esta generacion ha crecido practicamente con comodidades y lujos.

Se caracterizan por ser jovenes entre 18 — 35 afios de edad, dominan la
tecnologia como una prolongacion de su propio cuerpo, utilizan multiples
dispositivos digitales para sus actividades, tanto asi, que su vida es movil,
haciendo referencia a la socializacion, trabajo y el ocio, integrando
completamente estas actividades en la vida cotidiana. Los Millennials son
personas completamente sociales, la mayoria de ellos tienen perfiles en redes
sociales y pueden pasar alrededor de siete horas navegando en internet. Son
muy criticos al momento de trabajar, buscan un lugar en el cual se puedan
sentir comodos Yy les permitan trabajar segun su estilo personal. Les interesa
el compromiso social, la sostenibilidad y la transparencia son valores

caracteristicos de este segmento de personas.

Los Millennials son personas emprendedoras y les gusta formar parte en la
toma de decisiones sin importar el sistema de jerarquia laboral. La tecnologia
forma parte de su vida practicamente, no le tienen miedo al fracaso y una

caracteristica principal es que les gusta viajar. (Velarde Alvarez, 2015)
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GENERACION Z

Son jovenes que todavia no ingresan al mundo laboral, debido a que no son
mayores de edad. Sus medios de comunicacién son principalmente las redes
sociales y buscan obtener dinero realizando algo que les permita sentirse

coémodos por ejemplo sus hobbies.

2.2. Imagen turistica.

La investigacion realizada por la Universidad de las Américas Puebla, nos
indica que tras varios afios de investigacion, diversos autores han propuesto
diferentes conceptualizaciones del término “Imagen Turistica”. La definicion
mas mencionada corresponde al estudio de Cromptom realizado en el afio
1979, quien define la imagen turistica, como la suma de creencias, ideas e
impresiones que tiene una persona de un lugar. Por otra parte, la definicion
los autores Baloglu y McCleary (1999) coinciden con la de Cromptom, ya que
estos consideran a la imagen turistica como la representacion mental de las
creencias, los sentimientos y la impresion global del individuo. (Universidad
de las Americas Puebla, 2010)

Se debe considerar que el concepto de imagen turistico es multidimensional,
Feminia Millet menciona que los estudiosos Echtner y Ritchie (2003), indican
gue, cada individuo puede tener una imagen mental y Unica de un destino,
también existe una imagen mental colectiva del destino, esto se debe a que
las imagenes representan el compendio de un gran nimero de asociaciones
derivadas de la informacion recibida. Asi mismo sefala que Fakeye y
Cromptom (1991) indican que se debe distinguir la presencia de tres
dimensiones para construir la imagen percibida de un destino: imagen

organica, inducida y compleja. (Femenia Millet, 2003)
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La eleccién del destino turistico depende de la imagen orgénica, inducida y
compleja. La imagen orgénica es aquella que se crea el turista sobre destino
por medio de documentacidén, mientras que la imagen inducida, es la que
crean los promotores mediante la promocién que realicen dentro del destino
turistico. La imagen compleja, seré la que experimenta el propio turista cuando

acude al destino turistico.

2.2.1.Laformacion de laimagen turistica: un modelo

conceptual

En la actualidad la imagen turistica es considerada como uno de los elementos
mas influyentes para la competitividad de los destinos turisticos. Un destino
turistico se encuentra integrado por diferentes actores, como lo son
alojamiento, restauracién, transporte, instituciones locales, entre otros que

contribuyen a la creacion de un producto turistico.

El funcionamiento del marketing juega un papel importante en el sistema
turistico, este corresponde a la coordinacion y cooperacion entre agentes
turisticos, sin embargo, es un elemento complicado, debido a que, las
organizaciones y empresas turisticas pueden llevar actividades del marketing
en distintas dimensiones sin responder a un objetivo comun. Determinando
que las adecuadas estrategias gestion de la red relacional de un destino
turistico y la vision estratégica de la imagen turistica son elementos

primordiales para la mejora de la competitividad de un destino turistico.

En un destino turistico una red relacional es aquella que se encuentra
vinculada con distintos actores con el objetivo de mantener la coherencia entre
el producto turistico y la imagen turistica, siendo esencial para la satisfaccion
del turista. Dentro de este contexto, los agentes turisticos disponen la
capacidad de transformar el conocimiento adquirido a través de nuevos

conocimientos estableciendo las estrategias de una imagen turistica,
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asimismo, es necesario implementar dichas estrategias para que la difusién
de laimagen turistica sea dada a través de los canales adecuados alcanzando

los segmentos de mercados deseados.

De acuerdo con las diferentes definiciones del termino imagen turistica y lo
expuesto en la investigacion publicada en la revista Pasos “La formacién de
la imagen: un modelo conceptual”, (Camprubi, Guia, & Comas , 2009),
podemos llegar a la conclusién de que la imagen turistica de un destino ha
sido estudiada desde aproximaciones conceptuales sin embargo no reflejan
la influencia de los agentes turisticos que estos poseen sobre la misma,
dificultando la percepcion por parte del turista en el proceso de seleccion de
destino. Para evitar este tipo de situaciones es recomendable que la imagen
turistica sea gestionada por agentes inductivos de la red de relacional del

destino.

2.3. Consumo: Consumidores Turisticos

De acuerdo a la Organizacion Mundial del Turismo (OMT, 2010), El gasto de
consumo turistico incluye todos los bienes y servicios consumidos y
relacionados con el viaje, comprendiendo una amplia variedad de productos
gue van desde aquellos inherentes al viaje y la estadia hasta pequefias
compras de bienes durables para uso personal y regalos para familia y/o

amigos. Podemos categorizar a los consumidores de la siguiente manera.

e Elconsumo turistico interior: Comprende todo el gasto efectuado por
los visitantes, tantos residentes como no residentes, cuando visitan la
economia de compilacion. Equivale a la suma del consumo turistico
interno y del consumo turistico receptor.

e El consumo turistico nacional: Comprende todo el consumo turistico

por parte de visitantes residentes, sin tener en cuenta donde tiene lugar
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el consumo. Incluye el consumo turistico interior y el consumo turistico
emisor.

e El consumo turistico internacional: Comprende el consumo turistico
receptor y el consumo turistico emisor.

e El consumo interior turistico: Comprende todo el gasto de consumo
turistico que tiene lugar dentro de la economia de compilacion. Incluye
el consumo turistico interno, el consumo turistico receptor y la parte del
consumo turistico emisor que corresponde a bienes y servicios
facilitados por residentes.

Por otra parte los siguientes autores Rivera, J.; Arellano, R.; Molero, V. (2000),
indican que es necesario diferenciar entre lo que es ser un cliente y un
consumidor. Cuando se trata de definir el término consumidor, se diferencian
los conceptos implicitos en él, puesto que de su delimitacion dependen las
politicas de comunicacion empleadas. Cliente y consumidor suelen
considerarse como un término sinénimo, sin embargo a efectos de marketing,
es importante la distincion entre estos dos conceptos pues puede implicar el
establecimiento de distintas politicas comerciales para cada uno de ellos.
(Amords, 2008)

e Cliente: es quien periédicamente compra en una tienda o empresa.
Puede ser o no el usuario final.

e Consumidor: es quien consume el producto para obtener su beneficio
central o utilidad. Puede ser la persona que toma la decision de
comprar.

Los autores Mercado, Salvador. (2004) definen al consumidor como aquel que
utiliza las mercancias o articulos que compra ya sean bienes o servicios
producidos. Kotler (2010) argumenta, que las personas no son vistas ya solo
como consumidores, sino como "personas completas” con "human spirit", que

quieren que el mundo se haga mejor. Desean que los productos y los servicios
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que eligen les llenen. No solo a nivel funcional y emocional, sino a nivel

espiritual, del alma, moral. Internet aporta un papel esencial a todo esto.

2.3.1.Jornadas de tendencias: definiendo al consumidor.

Las jornadas de tendencias se centran en la transferencia de conocimiento
entre la universidad y la industria con el fin de analizar las dltimas tendencias

del sector.

Durante la ultima década muchos paises han experimentado diversos
cambios, debido al aumento de tiempo de ocio y una mayor conciencia por
parte de los consumidores, concibiendo asi nuevas formas de hacer turismo

y nuevas tipologias de viajeros.

El nuevo turista se caracteriza porque estd en busca de experiencias
auténticas, creativas y personalizadas, ademas de una mayor interaccion con
la comunidad, también se trata de generacion de turistas mas informada y con
una mayor necesidad de libertad en sus opciones. Este nuevo tipo de turista
es conocido como la generacion de los Millennials, este segmento espera
rapidez, eficiencia y flexibilidad en sus viajes, caracterizados por haber crecido

con la tecnologia, y por ende demandan contenidos actualizados en las webs.

La actividad de la generacion Y, se desarrolla fundamentalmente en el entorno
online, sin embargo, también son personas que se socializan en el entorno
offline, son personas sociales que valoran la participacion en grupo, buscando

integrarse en la cultura local en busca de verdadera experiencias turisticas.

Los Millennials son personas que esperan ser parte de actividades en lugar
de estar con los espectadores, se encuentran en constante busqueda de

situaciones positivas, intensas y retadoras con un factor Unico y auténtico.
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Como conclusion entre las diferentes conceptualizaciones del término
“‘consumidor” y los temas tratados en el articulo podemos decir que no se
pueden ignorar las nuevas tendencias en el sector turistico. Las plataformas
de interaccién y las nuevas tendencias aplicadas al alojamiento esta
provocando la sustitucién de productos turisticos, por lo que, el sector turistico
tradicional debe adaptarse e implementar cambios que transformen su oferta

como relevante para estos nuevos turistas.

2.4. EXperiencias turisticas.

Se entiende por experiencia todo aquello que depende, directa o
indirectamente, de la sensibilidad; es decir, el conjunto de contenidos que
proceden de los sentidos, ya se refieran dichos contenidos a un acto
cognoscitivo 0 a un acto vivencial, de modo que el ambito de la experiencia
viene a identificarse con el ambito de la sensibilidad, de la percepcion
sensible. En filosofia y en el sentido tradicional, reflejo sensorial y empirico del
mundo exterior. Alcanz6 gran difusion el punto de vista segun el cual la

experiencia es la unica fuente de todo saber.

En un sentido mas cotidiano se entiende por experiencia el saber acumulado
por una persona mediante el aprendizaje o por una vivencia reflexiva sobre

las circunstancias profesionales o vitales, en general.

El autor Walter Benjamin (2015) define a la experiencia como una vivencia
gue se aleja de lo cotidiano para transformarse en algo memorable, el autor
afirma que lo que un turista en realidad lo primero que busca es vivir una
experiencia, una vivencia que pueda fotografiar, recordar y contar a sus
amigos cuando vuelva a su lugar habitual. De la misma manera el Instituto

interamericano de turismo indica que las experiencias son el conjunto de
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sensaciones y percepciones que recibe el viajero durante el proceso del viaje.
(Benjamin, 2015).

El concepto de experiencia turistica es una importante tendencia para salir de
la cotidianidad del turismo de masas, en especial en el &mbito mercadoldgico,
ha sido un término un tanto desgastado. Segun expertos en materia dicen que
la formacion correcta de la experiencia es el medio para llegar ahora al turismo

de emociones.

Por ende las agencias de viajes y tour operadoras se han especializado en el
tema de las emociones de los turistas. Se han creado paquetes turisticos en

los cuales el viaje gira en torno a la experiencia y lo que pueda sentir el viajero.

2.4.1.La creacion y promocion de experiencias en un
destino turistico. Un andlisis de la investigacion y

necesidades de actuacion.

Al momento que una persona realiza un viaje, este radica en la percepcion del
lugar de visita, en sus pobladores y el impacto que estos producen. El viaje a
un destino turistico es siempre una experiencia para el turista, de mayor o
menor significado, las experiencias se producen cuando los consumidores
buscan un producto, cuando lo compran y reciben el servicio, y cuando lo

consumen.

Este articulo nos explica que la conceptualizacion del término “experiencia
turistica” se basa en conocimientos cognitivos, lo que lleva a identificar tres
caracteristicas primordiales de los que son las experiencias. (Carballo

Fuentes, Moreno Gil, Lebn Gonzélez, & Brent Ritchie, 2015)
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1. Las experiencias surgen de origenes sociales y culturales dando lugar
a diversas interpretaciones sobre un solo producto turistico.

2. Las experiencias poseen diversas facetas, dependen de las
actividades, el entorno y el significado social integrado.

3. Por ultimo, las experiencias son existenciales, personales y Unicas.

Dentro de un contexto turistico, un destino puede ser considerado como el
escenario de una experiencia turistica, para esto el destino debe contar con

tres perspectivas complementarias.

1. Enfoque econdmico: El destino como una agrupacion de diferentes
organizaciones que comercializan un producto turistico integrado.
2. Enfoque fisico: El destino es el espacio geogréafico donde se desarrolla
la experiencia turistica.
3. Enfoque representativo: el destino es considerado la principal
motivacion del viaje, es decir una combinacion de elementos tangibles
e intangibles disefiados para satisfacer las necesidades de los turistas.
Centrandonos en la imagen del destino, recalcamos que esta influye en los
procesos de seleccidon de los turistas, en la evaluacion del destino y en los
proyectos futuros. Los turistas basan sus experiencias de acuerdo a laimagen
que les transmite un destino, por esa razén necesita un simbolo significativo

en base de sus atributos, transformandose en un destino sélido y competitivo.

Basandonos en la definicién de experiencia y sus enfoques de estrategias de
marketing turistico podemos establecer que una adecuada imagen, reduce la
necesidad de busqueda de informacion detallada contribuyendo que un
destino se convierta en el elegido por el visitante, la adecuada marca influye
en la mente del consumidor. La marca es un proceso dinamico, donde la
propia marca también aporta una experiencia al turista, existiendo una
metodologia estructurada que permite el proceso de desarrollo de la marca y

su contribucidn a un marketing de experiencias.
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Asi mismo, se definen diferentes tipologias de las experiencias: la experiencia
bésica, la satisfactoria, la de calidad, la extraordinaria y la memorable, toda
estas conllevan al proceso evolutivo de la experiencia turistica. Desde la
perspectiva del turista se concluye que el procesamiento de la informacion
debe darse a través de un proceso légico y secuencial. Es decir, que el disefio
y desarrollo de una experiencia turistica debe incorporar enfoques analiticos

e integrar las perspectivas del visitante.

2.5. Oferta turistica

La Secretaria De Estado De Turismo (SEGITUR, 2010), define a la oferta
turistica como el conjunto de bienes y servicios, de recursos e infraestructuras
ordenados y estructurados de forma que estén disponibles en el mercado para
ser usados o consumidos por los turistas. De acuerdo a la Secretaria de
Turismo (2002), en la oferta participan el medio ambiente y tres grupos de
actores, que en términos generales son los prestadores de servicios, las
comunidades locales y las autoridades de los tres niveles de gobierno.

(Covarrubias Ramirez, 2010)

Eliinforme de la revista “TURyDES” (Valadez Guerrero & Conde Pérez, 2011)
indica que la oferta turistica es fundamental para un destino, esta revista
también menciona que el autor Carbacos (2006), conceptualiza a la oferta
como es el conjunto de bienes y servicios turisticos que los productores del
sector estadn dispuestos a ofrecer a determinados precios, mientras que
Quesada (2007), se enfoca mas al area turistica y la define como el “conjunto
de facilidades que y servicios utilizados por los turistas, para desplazarse,
permanecer y realizar en el destino todo lo anhelado, de acuerdo con sus
necesidades y motivaciones”. Por su parte, la Organizacion Mundial del

Turismo (WTO, 1998), define a la oferta turistica como el conjunto de
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productos turisticos y servicios puestos a disposicion del usuario turistico en

un destino determinado, para su disfrute y consumo.

Por tal motivo es necesario identificar los tipos de oferta existentes. Referente
a este punto, Quesada (2007) menciona que existen dos tipos de oferta:

e Laofertaturistica basica: Compuesta por aquellos bienes y servicios
que tienen caracter exclusivamente turistico.

e La oferta turistica complementaria: Compuesta por aquellos bienes
gue no son exclusivos del turismo, pero que aun asi son demandados

por los turistas y complementan el producto turistico final.

2.5.1.Componentes de la Oferta turistica

Al igual que existen diferentes conceptualizaciones del término “Oferta
turistica” existen diversas opiniones sobre los componentes de la oferta

turistica que se clasificarian de la siguiente manera.

e Oferta hotelera: Referida como la unidad productiva de servicios de
alojamiento.

e Oferta extra hotelera: Establecimientos de hospedaje muchas de
naturaleza no reglada.

e Agencias de viajes: Mayoristas o tour-operadoras y los minoristas.

e Empresas de restauracién: Establecimientos que brindan al cliente la
satisfaccion de una necesidad basica del cliente: el de alimentacién y
bebida.

e Otros: Discotecas, campos de golf, demas instalaciones deportivas,
etc.

Por su parte, la revista TURYDES sefiala que los autores Gémez y Lopez
concuerdan en la distincion de 7 tipos de componentes de la oferta turistica:
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e Bienes, servicios y servicios auxiliares: Referentes a bienes y
servicios como la recepcion, el recibimiento, la informacion, etc.

e Elementos de entorno: Recursos turisticos en el espacio turistico
como integrador de la oferta que, a su vez, se clasifican en: Recursos
naturales, culturales e histéricos.

e Elementos de infraestructura e instalaciones publicas: Incluye los
servicios publicos sanitarios, instalaciones aeroportuarias, carreteras
y autopistas, limpieza de playas y ciudades, etc.

e Elementos de infraestructuras e instalaciones privadas o
paraestatales: Empresas privadas principalmente de alojamiento y
ocio.

e Elementos de infraestructuras complementarias: Bares,
instalaciones deportivas y de ocio, parque Yy jardines, plantas
comerciales, etc.

e Gestion: Implantacion de procesos, estructuracion de conductas,
seleccidn de soportes fisicos adecuados para la presentacién deseada,
de acuerdo a las necesidades que se espera satisfacer de los
consumidores y con los recursos disponibles.

e Imagen de marca: Indispensable para identificar el producto,
revelando su identidad, dandole al mismo tiempo, su valor diferencial.

e Precio: El cual determina la decision de compra. Es el precio
equivalente del costo que estan dispuestos a pagar los consumidores
por alcanzar la experiencia turistica deseada.

Sin embargo, la Secretaria de Turismo, redne todos esos elementos,

estableciendo cuatro sectores elementales.

e Atractivos turisticos: Compuesto por los recursos naturales y
artificiales, y demas recursos y actividades que no se relacionan

directamente con el turismo.
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Servicios y equipamiento: Empresas turisticas, entre las que se
encuentran: Alojamiento, guias de turistas, clubes, bares, discotecas,
restaurantes, bancos, tour operadores, agencia de viaje y transportes.
Industrias y sectores proveedores: Compuesto por todas aquellas
industrias y/o empresas que proveen de sus productos y servicios tanto
a empresas turisticas como al turista: alimentos, agua y hielo,
productos de piel, servicios, comercio, productos institucionales,
construccion, artesania, textil confeccién y bebidas.

Infraestructura de apoyo al sector turismo: Referida a las
instalaciones y elementos:

e Fisicas: Aeropuertos, carreteras, telecomunicaciones, agua
potable, alcantarillado, electricidad, sefializacion, centros de
informacion y centros médicos.

e Comercial: Centros comerciales, plazas turisticas, mercados de
artesanias, ferias y exposiciones y eventos comerciales.

e Recursos humanos: Universidades, escuelas de turismo,
escuelas de idiomas, centros de capacitacion, disponibilidad de
recursos humanos y disponibilidad de guias de turistas.

e Recursos financieros: inversion publica y privada, fondos
turisticos y de financiamiento sectorial, asi como los programas

financieros federales y estatales.
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2.5.2.Un analisis de la oferta turistica en la ciudad de
Malaga para el turismo joven: nuevas tendencias de

consumao.

Esta investigacion se enfoca en la promocién del destino al segmento de
turistas jovenes de Malaga con el fin de comprobar si la oferta satisface las

necesidades de los consumidores.

La promocion a través de internet en varias ocasiones se encuentra dirigida a
los Millennials, ya que para esta generacion la tecnologia se ha convertido en
su estilo de vida. En la ciudad de Malaga este grupo de turistas tienen un
fuerte protagonismo, ya que cuatro de cada diez turistas que visita la ciudad

tiene entre 16 a 35 afios (Dyma, 2014).

Actualmente la actividad turistica busca la forma de responder a las diferentes
necesidades y de adaptarse a las caracteristicas de diferentes grupos de
clientes. Los turistas jovenes, no son un segmento de mercado concreto, ya
gue es muy heterogéneo y agrupa a personas con estilos de vida e intereses
muy diferentes, aunque hay que decir que poseen una serie de caracteristicas

concretas, que los hace especiales.

Enfocandonos en el tema del portal turistico, se determina que este es una
herramienta on-line que permite unificar y organizar la oferta turistica que
ofrece el destino, brindando informacion precisa y actualizada del sitio,
convirtiéndose en el medio idéneo para que asi el visitante conozca lo que

encontrara en el destino.

Entre los elementos claves para el funcionamiento correcto de lo los portales

turisticos tenemos:
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El atractivo visual: es un aspecto subjetivo, sin embargo el cliente
juzga un producto o servicio por el primer contacto visual, lo que
condicionara momento de la seleccion del producto.

e Factor de usabilidad: corresponde la facilidad de navegacion y de
obtencion de informacion, la cual debe ser acorde con la necesidad que
este pretende satisfacer.

e Factor de accesibilidad: se refiere a la posibilidad de acceder a los
portales desde un sitio web, independientemente del hardware,
software, red, idioma, cultura y localizacion geografica.

e Factor idioma: corresponde a la incorporacion de varios idiomas a la

pagina web con el fin de atraer mayor cantidad de consumidores.

Para concluir, sabemos que el nuevo estilo de vida se encuentra vinculado al
internet, lo cual lo convierte en el mas idoneo para dirigirse a los nuevos
consumidores del sector turistico. Los Millennials es un segmento de mercado
de gran potencialidad de crecimiento en un futuro cercano. A pesar de esto
muchas empresas desconocen aun las caracteristicas y gustos propios de

estos consumidores, que puedan ayudar a satisfacer sus necesidades.

Una de las herramientas de promocion mas utilizadas por los entes publicos
son los portales turisticos. Estos permiten unificar y organizar gran cantidad
de oferta turistica en un mismo sitio, con el fin de satisfacer la necesidad de

informacion del visitante y prepararlo para el entorno que le espera.

2.6. Posicionamiento turistico

El posicionamiento es un sistema organizado que se basa en el concepto de
gue la comunicacion solo puede tener lugar en el tiempo adecuado y bajo las

circunstancias propicias. (Conde Pérez & Covarrubias Ram, 2010).

74



Por otra parte, Reid y Bojanic (2006) definen posicionamiento como el proceso
de determinar cémo diferenciar los productos ofrecidos por una compafia de
aquellos ofrecidos por sus competidores en la mente del consumidor. Mientras
tanto, Trout y Rivkin (1996), sefialan que el posicionamiento es el lugar mental
que ocupa la concepcion del producto y su imagen cuando se compara con el
resto de los productos o marcas competidoras, ademas indica lo que los
consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el

mercado. (Sancho Pérez & Garcia Mesanat, 2012)

El posicionamiento de un destino turistico se mide segun la imagen que el
turista tiene de él. La posicibn competitiva del destino depende de los
segmentos de mercado relevantes. Cada segmento busca diferentes
experiencias, y mientras un destino puede ser competitivo en comparacion
con otro destino en un tipo de experiencia, este mismo destino puede ser
irrelevante si se compara con otros destinos que ofrecen otro tipo de

experiencias.

De acuerdo al libro marketing 3.0, (Kotler, Kartahaya, & Setiavan, 2010),

existen tres errores principales sobre posicionamiento que se requieren evitar:

e Subposicionamiento. Incapacidad de posicionar realmente a la
empresa.

e Sobreposicionamiento. Consiste en transmitir a los compradores una
imagen demasiado limitada.

e Posicionamiento confuso. Campafias de publicidad que
constantemente cambian su campafa o lema publicitario, crean

confusion de la imagen de la empresa en la mente del consumidor.
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA

3.1. Procedimiento Metodoldgico

Para determinar los factores que influyen en la imagen y las motivaciones que
tienen los turistas acerca de Guayaquil como destino se presentan los
procedimientos metodolégicos que se utilizaron en el estudio. Este estudio
tiene un enfoque cuantitativo, por analizar datos estadisticos de turistas que
se encuentran de visitando la ciudad de Guayaquil. Su alcance es explicativo,
por determinar la percepcion que tiene los turistas de Guayaquil, sus
motivaciones al momento de visitarla y que sirva de pauta para crear
estrategias hacia un nicho especifico de mercado. El estudio se lo realizo en
un periodo corto de un mes. Se utilizaron fuentes de informacion secundarias
para recolectar la informacién necesaria para la investigacion, los resultados
de las encuestas turisticas del afio 2017 realizadas por los autores de este

proyecto integrador en la ciudad de Guayaquil sirvieron para realizar una
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analisis descriptivo. Cabe destacar que el Ministerio de Turismo (MINTUR), el
cual se encuentra en un articulo publicado por el diario el TELEGRAFO el 16
de Marzo del 2015, El cual tiene como titulo “El 54% de turistas en Guayaquil
son extranjeros” nos proporciond la cantidad de visitantes que tuvo Guayaquil
en todo el afio 2014 y de esta manera calcular el tamafio de la muestra. Las
limitaciones de este proceso consiste en que solo se tomara en cuenta las
personas que se encuentren en el rango de edad de 18 — 33 afios, los datos
obtenidos solo servirdn para la creacion de estrategias de posicionamiento y

la informacion solo se podra utilizar para fines turisticos.

3.2. Procedimiento de recoleccién de datos

3.2.1.Datos para analisis descriptivo

Se utilizo los datos de las encuestas realizadas entre el 1 de Eneroy el 31 de
Enero del afio 2017 por los autores de este proyecto integrador. Las encuestas
se realizaron en la Terminal de Buses Guayaquil, Aeropuerto José Joaquin de
Olmedo, Malecén 2000, Malecon del Salado, Isla Santay y atractivos turisticos
de Guayaquil que se encuentran en la zona céntrica de la urbe, los limites de
las encuestas tenian una variable de edad de 18 a 35 afios los cuales
comprenden a un segmento especifico de mercado. La muestra poblacional
fue de 200 personas para este proyecto. Ademas se puso en marcha una
prueba piloto de las encuetas via redes sociales del 1 al 7 de Enero,

completando un total de 26 encuestados.
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3.2.2.Técnica de procesamiento

En este estudio se presenta el analisis tanto descriptivo como inferencial de
las distintas variables utilizadas para lograr determinar la imagen que poseen
los turistas Millenials acerca de Guayaquil en el afio 2017, se analizaron las
diferentes formas de vision de los turistas acerca de Guayaquil, sus
principales motivaciones, con que palabra identifican a la ciudad, en base a
ello se crean estrategias para potenciar la imagen que los visitantes Millenials
tienen sobre la ciudad. Se utilizé el programa Microsoft Excel para la
tabulacion de la informacion y desarrollo de graficos necesarios en el analisis

descriptivo.

Para realizar las encuestas se utilizo el método no probabilistico por
conveniencia aplicando el filtro de la edad, dado que este método es usado
para segmentar un nicho de mercado y de esta forma se lo encontré muy util
para dirigir las preguntas y los datos que se desean obtener un segmento
especifico del mercado. Dado que se aplicd este método el mercado que se
escogié fueron los Millenials, antes de empezar a realizar la encuesta,
discretamente se les pedia que dijeran su edad y si entraba en el rango de 18
— 33 afios de edad que es el rango de edad de los Millennials, se procedia

con la continuidad de la encuesta.

3.2.3.Cronograma de fases de la metodologia aplicada

En las siguientes tablas de fases de metodologia, se explicara con detalle las
fases que se realizaron paso a paso, los resultados obtenidos y el tiempo de

ejecucion.

Tabla 12 Fases de la Metodologia Aplicada
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Elaborado por: Autores

Fase Fecha Recursos Objetivos Resultados
Creaciony Resultados positivos gracias a
01/01/2017 - Encuesta via Redes Conocer si las encuesta
ejecucion de esta prueba piloto, se continuo
07/01/2017 Sociales son viables
Prueba Piloto con el proceso metodolégico
Tener disefado el
Computadora - Hojas - La encuesta es rapida con una
formato para realizar las
Elaboracion de Pluma - Guias en duracion de aproximadamente
01/01/2017 encuetas en los
Encuestas internet de encuestas 2 minutos al encuestar,
diferentes lugares
- Escritorio conformada por 17 preguntas.

establecidos

200 encuestas en

fisico - Pluma - Recopilar toda la
Realizar las 08/01/2017 - Lugares estratégicos informacion posible Se completaron todas las
encuestas 21/01/2017 para realizar las acerca del segmento encuestas con éxito
encuestas - Millennial

Movilizacion

Tabla 13 Cronograma de las fases de la Metodologia

ENERO

FASES 1‘2|3‘4‘5‘6|7‘8‘9‘10‘11’12‘13|14‘15‘16|17‘18‘19‘20‘21’22‘23‘24‘25‘26‘27‘28‘29‘30‘31
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Elaborado por: Autores

Para realizar las encuestas se ha aplicado la siguiente férmula:

Figura 2: Férmula estadistica

Z2 %« N#*p=*g

"TEN-D+ Z2(p+ q)

Para calcular la muestra utilizaremos la siguiente formula.
Siendo:

n: Tamafio muestral

N: tamafio de la poblacién

Z: Coeficiente de confiabilidad (1.96)

p: Prevalencia esperada del parametro a evaluar

g: 1-p (Si p: 30%, q: 70%)

i: error muestral permitido (0.05)

Se empleo el nivel de probabilidad del 95% que corresponde a un valor de Z:
1.96 (El nivel de confianza para estimar el rango del intervalo aceptable de la
proporcion de la poblacion).
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Se escoge un margen de error del 5% ya que lo mas recomendable es usar

un rango de 1 al 10%.

La proporcién real de éxito (p) dard como resultado la recomendacion del

tamafo de la muestra. Entonces el célculo del tamarfio de la muestra sera el

siguiente:

n= 333000 * (1.96)2 * 0.15 * 0.85
(0.05)2 (333000 — 1) + (1.96)2(0.15 * 0.85)

n= 333000 * 3.84 * 0.13
0.0025 (332999) + (3.84) (0.13)

n= 166234
832,498 + 0.50

n= 166234
832,998

n = se debera encuestar a 200 personas.
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CAPITULO 4

4. PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

4.1. Resultado de las encuestas

1. Género

Grafico 5: Resultados - Género

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.
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El grafico nos demuestra que en su gran mayoria las personas encuestadas

fueron mujeres, debido a que hay mas mujeres turistas que hombres.

2. Edad

Grafico 6: Resultados - Edad

Edad

m18-23 m24-29 m=30-35

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

En este grafico podemos observar que un 29% de turistas Millenials que nos

visitan estan entre los 18 y 23 afios.
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3. ¢Esta usted de vacaciones en esta ciudad?

Gréfico 7: Resultados- Vacaciones en la Ciudad

De vacaciones en la ciudad?

=S| =NO

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Este grafico nos demuestra que el 73% de los turistas Millenials viene de
vacaciones a Guayaquil y un bajo porcentaje con el 27% de turistas Millenials
no viene de vacaciones. Demostrando asi que no es una ciudad de paso.
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4. Lugar de residencia

Gréfico 8: Resultados- Lugar de Residencia

Lugar de Residencia

45%
40%

40%
35%
25%
15%
109 8%

5%

0%

EUROPA ASIA CENTRO Y NORTE SUR AMERICA NACIONAL
AMERICA

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Podemos observar claramente, que el mayor porcentaje es de turismo
Nacional, de diferentes partes del pais. Pero si unimos los 4 porcentajes
restantes, nos da un total de 60% que equivalen a turistas extranjeros los
cuales en su mayoria son de Sur América o Latinoamérica, seguido de Centro

y Norte América, y por ultimo turistas de Europa y Asia.
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5. Estado Civil

Gréfico 9: Resultados- Estado Civil

Estado Civil

13%

= SOLTERO = CASADO DIVORCIADO

Elaborado: Autores
Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Este grafico demuestra que el 60% de los Millenials que visitan Guayaquil son

solteros. Dando espacio a una oferta amplia para este tipo de mercado.
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1. Nivel Académico

Gréfico 10: Resultados- Nivel Académico

Elaborado: Autores
Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Los turistas Millenials que visitan Guayaquil, en su mayoria ya tienen
educacion superior. Es decir son personas la cuales vienen de vacaciones,
por estudio o por trabajo.
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2. Nivel Socioeconémico

Grafico 11: Resultados- Nivel socioecondmico

Nivel Socioeondmico

BAJA I 14%
MEDIA BAJA I 27%
MEDIO I 34%
MEDIO ALTO I 21%

ALTO 5%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Elaborado: Autores
Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Segun las encuestas el nivel socioeconémico de los turistas Millenials esta
con el 34% de clase media esto nos dice que el nivel socioecondémico de los

turistas Millenials que visitan a Guayaquil es clase media con el 34%.
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3. En una sola palabra defina la percepcién de la ciudad de Guayaquil
antes del viaje

Gréfico 12: Resultados- Percepcion de la Ciudad

RELAJARSE / COMERCIAL /
PASEAR / NEGOCIOS

CULTURAL / DISFRU 17%

URBANA / 10%

RURAL
16%

INTERESANTE
10%

DIVERSION
13%

AJETREADA
10%

ACOJEDOR
CASA / CALIDA

14%

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

La percepcion que tiene de la ciudad en su gran mayoria, es de una ciudad
de negocios, una ciudad que mueve mucho comercio y debido a eso es muy
ajetreada, seguido que les llama mucho la atencion la diversidad cultural que
se encuentra en la urbe, incluyendo la flora y fauna y la historia de sus
edificaciones, les gusta mucho como es la gente calida, transparente,
acogedora, los residentes de la ciudad toman un papel importante al momento
del turismo, ellos los reciben como en casa, y seguido de que la ven como una
ciudad divertida ajetreada muy limpia, interesante y donde uno puede llegar

relajarse y disfrutar.
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4. Indigue su motivo principal de viaje

Grafico 13: Resultados- Motivacioén

Motivacion

OTROS

VISITAS A FAMILIARES
ESTUDIO

CULTURA

COMPRAS

NEGOCIOS

DIVERSION Y OCIO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Los turistas Millennials visitan Guayaquil principalmente para diversion y ocio,
debido a que la ciudad cuenta con una variedad de atractivos turisticos para

todo tipo de personas y edades, seguido de Negocios.

90



5. ¢Qué factores adicionales influenciaron su visita a la Ciudad de

Guayaquil?

Gréfico 14: Resultados - Factores que influenciaron la visita

Factores que influenciaron la visita

FACIL ACCESO A ESPACIOS DE EL PAISAJE (VISTA  POSIBILIDAD DE  LAS PERSONASY  ADELANTOS Y
PRODUCTOS, ESPARCIMIENTO  DE LA CIUDAD) EMPLEO Y HACER SU CULTURA URBANISMO
SERVICIOS Y PUBLICO BUENOS

LUGARES NEGOCIOS

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Segun este diagrama los factores que influyen la visita de los turistas Millenials
es el facil acceso a productos servicios y lugares con el 26% y por ultimo esta
con el 5% adelantos y urbanismo.
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6. ¢A través de que medio se informo sobre la ciudad?

Grafico 15: Resultados - Medios de Informacién

Medios por los cuales se enterd de
Guayaquil

OTRO

AGENCIAS DE VIAJES

AMISTADES/FAMILIARES

REDES SOCIALES

PAGINAS WEB

PUBLICIDAD

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Segun las estadisticas los medios por los cuales se enteraron de Guayaquil
los turistas del Millenials es mediante amistades y familiares, lo siguen
paginas web con el 21%.
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7. Por favor, indique la duracién de su estancia turistica en la ciudad de

Guayaquil.

Gréfico 16: Resultados - Estadia

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Como podemos observar en el grafico el 63% de los turistas Millenials se
guedan de 4 a 7 noches eso nos demuestra que la mayoria los turistas
Millenials desean quedarse a conocer Yy disfrutar de Guayaquil, descartando

que es una ciudad de paso.
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8. Indique su valoracion de la ciudad de Guayaquil como destino.

Grafico 17: Resultados - Valoracion del Destino

REGULAR
20%

Elaborado: Autores

Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Podemos observar que un gran porcentaje califica a los servicios de la ciudad
como excelente y bien completando un 74%, esto quiere decir que los
servicios, seguridad, accesos, sefialéticas de la ciudad se encuentran en su
mayoria en optimas condiciones y beneficia mucho a los turistas, haciéndolos

senti comodos.
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9. ¢Cuél es el principal simbolo de la ciudad?

Grafico 18: Resultado - Simbolo de la Ciudad

Simbolo de la ciudad

= MALECON SIMON BOLIVAR
= PARQUE SEMINARIO (PARQUE DE

LAS IGUANAS)
= PAQUE SAMANES

4 HEMICICLO DE LA ROTONDA
° = PARQUE FORESTAL

m = MALECON DEL SALADO

= MUSEO MUNICIPAL DE GUAYAQUIL

7% = BARRIO LAS PENAS

= CERRO SANTA ANA

.‘ = PUENTE DEL VELERO

= PARQUE HISTORICO DE GUAYAQUIL

Elaborado: Autores
Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Para los turistas el principal simbolo de la ciudad es el barrio las pefias y el
Malecén Simén Bolivar, de ahi con el 6% Estan los parques, museos, cerro
Santa Ana estas estadisticas nos demuestran que los turistas Millenials ven

como simbolo de la ciudad a las pefias.
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10. ¢Considera usted que la ciudad de Guayaquil posee actualmente una
imagen gréfica institucionalizada, soélida, fuerte, representativa y que

transmita su esencia?

Gréfico 19: Resultado — Imagen posicionada

Imagen Posicionada

S

Elaborado: Autores
Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Segun el grafico nos indica que el 67% de los turistas Millenials consideran
que la ciudad de Guayaquil posee actualmente una imagen grafica

institucionalizada, solida, fuerte, representativa y que transmita su esencia.
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11.Indique su grado de satisfaccion durante su estadia en la ciudad de

Guayaquil

Gréfico 20: Resultado - Grado de Satisfaccion

GRADO DE SATISFACCION

60%

20% 15%

20 0%

MUY SATISFECHO SATISFECHO INDIFERENTE INSATISFECHO MUY INSATISFECHO

Elaborado: Autores
Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Este grafico muestra que el 60% de los turistas Millenials encuentran
satisfaccion al visitar Guayaquil, resaltando de un 5% que se consideraron

insatisfechos.
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12. ¢ Recomendaria el destino a otra persona y volveria a este lugar?

Gréfico 21: Resultados - Percepcion final del visitante

éVolveria y Recomendaria este lugar?

S

‘ NO

Elaborado: Autores
Fuente: Encuesta realizada en el mes de Enero, 2017.

Ese grafico muestra en su gran mayoria que los turistas Millenials
recomendarian a Guayaquil para que otras personas lo visiten, demostrando

gue Guayaquil satisface al turista Millenials.
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4.2. Analisis de resultados

4.2.1.Perfil del visitante

Los resultados de las 200 encuestas, indican que los visitantes tienen una
edad promedio de 24 a 29 afios entre los Millenials, con niveles de estudios
finalizados desde la secundaria hasta postgrados. De los cuales la mayoria

son solteros.

Figura 3: Resultados - Solteros

Fuente: “www.blog-caras.com”

Esta ciudad es una de las principales en el Ecuador, por lo que llegan
visitantes desde las distintas provincias del pais, considerando que obtuvimos
un 40% de visitantes nacionales y un 60 % de visitantes extranjeros, del cual
el 29% son Sur América que corresponde a 57 visitantes, el 19% corresponde
a centro y Norte América y un 14% pertenece a Europa y Asia, de los 200
qgue fueron encuestados, su estado civil varia entre solteros y casados. Y un

gran porcentaje demuestra que si se encuentra de vacaciones en la ciudad.
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Figura 4: Resultados - Familia

Fuente: “www.blog-caras.com”

Los establecimientos turisticos que cuenta la Perla, obliga a las personas a
pernoctar de 4 a 7 noches aproximadamente, siendo su motivacion principal
diversion y ocio, luego negocios, seguido de cultura y con porcentajes

menores el estudios, visitas a familiares y compras.

El nivel socioecondémico con el que dispone cada persona para gastar en el
balneario es menos de clase media, dependiendo el tiempo de su estadia, sin
embargo habian otras personas que indicaban que correspondian a la clase
media baja y media alta, lo que variaba con las respuestas de los visitantes
extranjeros que se caracterizaban de clase alta con posibilidad de hacer uso

de los distintos servicios que ofrece la ciudad.

Las personas por lo general, siempre que viajan a la Perla los motiva también,
el facil acceso a productos, servicios y lugares turisticos que conforman la
ciudad, los encuestados indicaron que les gustaria tener la posibilidad de
empleo y hacer buenos negocios, seguida por conocer las personas y su
cultura, ademas del paisaje y un minimo porcentaje interesado ahora en

conocer sus modernos adelantos e urbanismo.

El motivo por el cual han llegado a conocer ha sido en primer lugar por las

amistades y familiares, luego viene de paginas web que se refiere a las
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anuncios que se pueden observar en internet, seguido de redes sociales,
publicidad y agencias de viajes, y finalmente otro tipo de medios como los

programas de radio y television.

Figura 5: Resultados - Techologia (Redes sociales)

Fuente: “www.blog-caras.com”

Definiendo el nivel de satisfaccion del turista en la ciudad de Guayaquil, se
puede hacer constar que el 43% de los encuestados estan satisfechos de
acuerdo con los precios en relacion al servicio que reciben en la ciudad;
contrastado que para ellos es un factor importante los precios accesibles,
seguidos por la seguridad del destino, luego las actividades recreativas y
calidad del paisaje, sin olvidarse de la limpieza del destino, sefialética y la
higiene que deben tener al momento de manipular los alimentos en los
distintos establecimientos de restauracion y hospedajes que se encuentren en

perfecto estado.

Para finalizar el analisis de la demanda turistica se puede mencionar que
siempre las tendencias estan cambiando y esto hace que la Ciudad, los
ciudadanos que se dedican a brindar servicios turisticos estén
constantemente en capacitaciones por medio de los cursos que ofrece el

ministerio de turismo, con el objetivo de brindar un servicio de mejor calidad.
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En referente a la imagen de la ciudad, la tienen en su gran porcentaje vista
como una ciudad de negocios, cultura y célida o acogedora, debido a su gente,
gueda por concluir Guayaquil, es una mezcla de estas tres palabras, lo cual
identifica mucho a la ciudad y llama mucho la atencién encontrar en una
ciudad estas tres caracteristicas. Donde cualquier turista pueda llegar,
sentirse como en su casa Yy hacer sus negocios al mismo tiempo que disfruta
de la cultura de la urbe de su ciudad, de su gente, una ciudad donde se pueden
realizar las mejores negocios inspiradas en la cultura que la rodea y la gente

que brinda una calidad unica.

Son muchas las mejoras que se estan dando en la ciudad para un 6ptimo
desarrollando turistico; algunos visitantes opinan que debe existir mayor
promocion para la ciudad, tener eficiente sefalética ayudaria a que las
personas tengan una mejor ubicacion al momento de visitarlas, la iluminacién

es muy importante y no esta cubierto todo el territorio con este servicio aun.

4.2.2.Declaracion de la imagen

Un destino turistico no debe ser solamente un conjunto de instalaciones y
servicios a disposiciéon de los individuos, sino que también se debe de tener

en cuenta la experiencia personal del propio turista.

La imagen de un destino turistico es hoy en dia uno de los hechos mas
estudiados en la investigacion turistica, La imagen influye en el
comportamiento de los turistas, de ahi que adquiera un gran protagonismo en
diferentes campos de investigacion como son la sociologia, la geografia y el

marketing. (Moreno Gil, Beerli Palacio, & De Leon Ledesma, 2012)

Hay que tener claro que el concepto de imagen es extenso ya que existen
muchos estudios de ello, sin embargo cabe resaltar que la imagen de un

destino influye en el comportamiento del consumidor y estas pueden
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considerarse como una impresion general del destino o0 un conjunto de
impresiones individuales del destino. Entonces teniendo en cuenta que la
imagen de un destino influye en el comportamiento del consumidor al
momento de realizar una compra o cualquier otra actividad; Hay mas factores
que ayudan a la motivacion por un destino y hay que recalcar los cuales son:

Valor, Satisfaccion, Calidad.

La investigacion “La imagen de un destino turistico como Herramienta de
marketing” (Femenia Millet, 2003) sefiala que el autor Zeithaml (1988:14)
defini6 el concepto valor como la evaluaciébn global que hacen los
consumidores con respecto a la utilidad del producto, segun su percepciéon de

la diferencia entre lo que se dan y lo que reciben.

Al tomar como referencia la investigacion “Efectos de la satisfaccion
emocional y evaluativa de los espectadores” (Alvarado Herrera & Beltran
Gallego, 213) el término “satisfaccion del consumidor” se define como un
juicio, ya sea por su naturaleza cognitiva o por su caracter afectivo o
emocional que se deriva de la experiencia del individuo con respecto a un

producto o servicio.

Se define la calidad como la adecuacion al uso del servicio, el conjunto de
caracteristicas de un producto o servicio que le confieren su aptitud para
satisfacer necesidades expresadas o implicitas al turista. Por lo tanto, la

calidad empieza con sus necesidades y termina con la satisfaccién del mismo.

Segun los conceptos anteriores de valor, satisfaccion y calidad. Dice que el
valor es la diferencia entre lo que se da y lo que se recibe, por lo general se
espera recibir mas de lo que se da, es decir si el valor del destino turistico es
superior al valor que se paga por acceder a dicho destino, existira una mayor
satisfaccion para el turista teniendo en cuenta que la satisfaccion es el juicio
percibido por el turista ya sea cognitivo, de naturaleza, afectivo o emocional,

derivandose de la experiencia de cada consumidor acerca del producto o
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servicio y de esta manera hacemos énfasis en la calidad que empieza con

cumplir con todas las necesidades del turista y que termine satisfecho.

Para ello, segun las encuestas se ha realizado una interpretacion de los
turistas que poseen acerca de Guayaquil, es una percepcion antes del viaje y
otra percepcion después o al momento de palpar los servicios y atractivos
turisticos que ofrece el destino. Si tiene valor el destino, cumple con la calidad

y les genera satisfaccion.

4.2.3.Imagen antes del viaje

Guayaquil es una ciudad percibida principalmente para fines comerciales y de
negocios, a su vez es vista como un lugar donde se puede apreciar mucha
cultura y poder conocer de su historia y su gente; Gracias a sus edificaciones,
monumentos y museos que cuentan con un facil acceso. Ademas ofrece
varias posibilidades de empleo o conseguir ingresos para emprender en

diferentes tipos de negocios.

4.2.4.Imagen después del viaje

Guayaquil es una ciudad concebida principalmente para diversion y ocio,
como motivacion principal para los turistas, le sigue muy de forma secundaria
los negocios. Conformada por elementos turisticos de alta calidad y gente
calida donde los turistas se sienten como en casa, en un ambiente agradable
y acogedor gracias al carisma Guayaquilefio. Por otro lado posee un regular
nivel de seguridad y los turistas tienen al Malecén simén Bolivar y Barrio Las

Pefas, como el simbolo de la ciudad de Guayaquil.
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CAPITULO 5

5. PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

5.1. ESTRATEGIAS DE SEGMENTACION DE MERCADO

Se precede a segmentar el mercado para tener una idea mas clara a donde

van a ir dirigidas las estrategias.

Para el presente estudio se realizard una segmentacion demogréfica, la cual
se divide en variables tales como: Edad, género, tamafio familiar, ciclo de vida
familiar, la renta, profesién, educacion, religion, raza, generacion y
nacionalidad.

En el presente proyecto la variable que determinara nuestro segmento de

mercado va a ser, la Edad.
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5.1.1.Seleccién del mercado Objetivo

El mercado objetivo va a ser los Millennials.

5.1.2.Evaluacién del Mercado Objetivo
Segun (Kotler; Bowen; Makens; Garcia de Madariaga; Zamora, 2011), en su
libro Marketing Turistico se proceden a evaluar los diferentes tipos de
mercado segun la variable edad, cumpliendo tres factores: Tamafio,
crecimiento de los segmentos y atractivo estructural de los mismos y objetivos

y recursos de la ciudad.

El tamafio y crecimiento de los segmentos se basa en datos sobre las ventas
de los segmentos actuales, sus tasas de crecimiento y la rentabilidad
esperada de los diversos segmentos. Por ejemplo en Guayaquil lo que se
necesita es un segmento de gran tamafio y que se encuentre en constante

crecimiento, ademas que la ciudad posee una diversificada oferta y recursos.

En el atractivo estructural del segmento se analizan los principales factores
gue afectan al atractivo a lo largo de los segmentos, por ejemplo, si un
determinado segmento tiene muchos competidores fuertes, el segmento deja
de llamar la atencién debido a que el atractivo se puede limitar en cuanto a
precios y eso puede variar en cuanto a los beneficios que se pueden obtener
del segmento. Guayaquil en comparacion a otras ciudades de Latino América
posee mayores recursos turisticos, mayor seguridad y gente capacitada para

satisfacer la demanda convirtiéndose en un competidor fuerte.

En cuanto a objetivos y recursos, se busca un segmento que se adapte a los
objetivos a largo plazo de Guayaquil. Si el segmento esta en crecimiento o no

son muchos no se lo seleccionaria como segmento llamativo.

En la siguiente Tabla 15, se puede apreciar las caracteristicas de cada
segmento y la relacion que existe con los recursos y objetivos de la Ciudad,

cumpliendo los tres puntos importantes que son:
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e Tamafio y crecimiento del segmento

e Atractivo estructural del segmento

e Objetivos y recursos de la empresa segun el segmento

Tabla 14 Evaluacion del Mercado Objetivo

EVALUACION

DEL MERCADO | BABY BOOMERS
OBIJETIVO

son un gran
porcentaje de la

demanda pero no

No existe un gran
ndmero de

personas de este

El turismo joven representa

190 millones de viajes
internacionales al afio

aproximadamente y se

Un mercado Joven,

menores de 18 afios.

destino ideal que
llamaria su
atencién seria un

lugar relajado.

tiempo a la cultura,
a la familia, el
trabajo, el

esparcimiento

estan en
segmento. encuentra en constante
crecimiento
crecimiento.
En cuanto a Son personas que le
Son personas emprendedoras,
turismo el dedican mucho

dominan la tecnologia, su vida
es movil haciendo referencia a
la socializacién, trabajo y el

ocio.

Son jévenes que
todavia no ingresan

al mundo laboral.

Es un mercado
muy interesante
pero no potencial
debido a que en
Guayaquil no es

un lugar muy

relajado.

Es un mercado
pequeioy
Guayaquil necesita
un mercado el cual
mueva el flujo y las

empresas turisticas.

Segun el tamafio y crecimiento
del segmento, su atractivo
cultural y examinando los

diferentes tipos de mercados.

Este mercado es el escogido

para el cual va a ir dirigida la

oferta de Guayaquil.

Debido a que el
mercado aun es
pequefioy no
generan ingresos
suficientes. No es el

mercado selecto.

Elaborado por: Autores

5.1.3.Estrategia de cobertura del segmento

Generacion Millenials es el mercado objetivo al cual va a ir dirigida la oferta y

el tipo de marketing que se va a utilizar es el marketing concentrado, que

segun (Kotler; Bowen; Makens; Garcia de Madariaga; Zamora, 2011), en su
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libro Marketing Turistico, se centra en un tipo especifico de segmento para asi
centrar su oferta en una mayor parte de un gran segmento como se lo ha
explicado que los Millennials son un segmento muy grande y en constante

crecimiento.

5.1.4.Declaraciéon de posicionamiento

5.1.5.Estrategia de posicionamiento

e Cubrir necesidades o beneficios ofrecidos por el producto o destino:

Esta estrategia se usa para posicionar un producto o destino sequn las

necesidades que cubren o los beneficios que ofrecen.

Segun Kotler (2001), nos dice que las empresas se han alejado del marketing
de masas para centrarse en el marketing de segmentos. Por ello se procedera
a tomar puntos importantes para realizar un producto que se adapte a las
necesidades del segmento Millennials, de esta manera la ciudad cubre
diversas necesidades, mediante las cuales se puede desarrollar un producto

y posicionarse en la mente del consumidor y estas son:

e Diversion y Ocio
¢ Negocios
e Cultura

e Educacion o capacitacion
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5.2ESTRATEGIAS DEL MARKETING MIX

PROMOCION - PRODUCTO — PLAZA — PRECIO

5.2.1 PROMOCION

e |nvitar a Bloggers v YouTubers famosos gque sean especializados en

turismo vy viajes para gue conozcan Guayaquil y sus atractivos.

Tiene como objetivo no solo dar a conocer la ciudad de Guayaquil, sino de

promocionar la amplia y variada oferta complementada que ofrece la urbe.

Este tipo de estrategia se llama Blog trip, la cual se va a organizar para 4
Bloggers y YouTubers en total, procedentes de paises diferentes y que cuenta
con reputacién en el mundo de los viajes y turismo. La invitacion seria decision
por parte de la Municipalidad de Guayaquil, la cual costeara todos los gastos
de los Bloggers y YouTubers, considerando que es una muy buena inversion,
la cual tendra una duracion de 7 dias o més, los cuales les permitan conocer

todo acerca de la ciudad.

La fecha clave de invitacion para estas personas seria en el mes de julio,
grupo conformado por 2 Bloggers y 2 YouTubers procedentes de Esparia,

Argentina y Venezuela.
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En el mes de Julio porque asi tendréan la oportunidad de visitar las dos ferias
mas importantes de la ciudad que son el FAAL y la FITE donde se pueden

realizar negociaciones y apreciar a su vez la cultura de Guayaquil.

De Espafia tenemos a Juan y Maria Jesus (YouTuber),

Venezuela a Haritz (YouTuber), Espafia a Lorena G. Diaz

(Blogger), Argentina a Aniko (Blogger).

, Juan y Maria Jesus forman parte de un
canal de YouTube dedicado al turismo. En
el trabajan una serie de profesionales independientes

vinculados al turismo y periodismo. Y su canal de YouTube
se llama Tusdestinos.net 0 su pagina oficial en la web es

www.Tusdestinos.net

Haritz Rodriguez de origen Venezolano, apasionado
por el oficio de YouTuber y el turismo, su pagina oficial es

www.tokitan.tv

Lorena G. Diaz, viajera por naturaleza, le gusta hablar
detalladamente de cada destino resaltando sus fortalezas.
Su péagina oficial del blog es www.blog.hola.com/vonboyage/

Aniko Villalba duefia del blog www.viajandoporahi.com, le
| gusta viajar, caminar, escribir y disfrutar al maximo cada

" lugar que visita.
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http://www.viajandoporahi.com/

Los blogs y videos de YouTube son una plataforma de facil acceso para todo
tipo de personas y facilita la publicidad de la ciudad, ademas que genera otro
tipo de comunicacion como lo es de boca a boca después de ver un blog y asi
la informacion se sigue esparciendo llegando a posibles potenciales
consumidores, Machado (2005), dice que una experiencia positiva comentada
de boca a boca con tan solo 1 persona puede llegar a 10 personas.

llustracién 1 Efectos de la promocidon por medio de Blogs y videos de

Consumidor

Fotencial BOCA A BOCA

Por cada
consumidor

Consumidor
Forencial
potencial, que

J -
— Consumidor < wisite un blog se
Potencial | originaran 10
posibles
Consumidor consumidores
- -

Porencial potenciales vy asi

sucesivamente.
Consumidor

Fotencial

Consumidor
Potencial BOCA A BOCA
Consumidor Por cada
consumidor
potencial, que
visite un video
de You Tube se
originaran 10

Fotencial

Consumidor .{I
Potencial

Consumidor posibles
FPorancial consumidores
potenciales v asi
Consumidor sucesivamente.

-\\l f
A

Forencial . A

You Tube

Elaborado por: Autores

Hay que destacar que los Bloggers y YouTubers de viajes cuentan con miles
de seguidores, ademas de reputacién y una importante influencia en uno o
varios mercados internacionales, se convertird en un gran prescriptor del

destino. Segun un articulo publicado por KIT SMITH, llamado “36 estadisticas
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fascinantes de You Tube para 2016” (2016), dice que en promedio existen
1.000.000.000 visualizaciones de videos al dia; Y segun un blog en la web
llamado “Apuntes sobre blogs”, dice que al dia aproximadamente existen

111.564 personas visitando un blog.

e Creacion de promociones de los diferentes atractivos de la ciudad tanto

en Hoteles, restaurantes, Lugares de recreacidn, como a su vez City

tours o regalos.

El propdsito de esta estrategia es que los consumidores se enteren de
promociones en Hoteles, restaurantes o de accesorios culturales que estén
disponibles a la venta en paginas web de Guayaquil de Facebook o Instagram,
también se pueden enterar de descuentos o promociones 2 x 1, paseos gratis
por la ciudad, las personas que suben mas fotos o videos del destino se las
premian, en fin un portal donde se dé a conocer la ciudad y se den a conocer
las promociones de diferentes atractivos de la ciudad. Generando deseos de
hacerse acreedores de dichas promociones, para entonces tienen que llenar
un formulario donde pondran sus datos y dara como resultado una base de
datos. De esta manera se conocera un mercado potencial y se puede crear
una oferta aleatoria expandiendo el mercado. DE esta manera se promociona

mas a Guayaquil e incrementarian las visitas en la ciudad.
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Tabla 15 Ejemplo de Base de Datos

Nombre | Apellido | Edad | Sexo Ciudad Pais
Aaaaaa 27277 23 F MADRID ESPANA
Bbbbbb |  Yyyyyy 31 M LA VICTORIA PERU
Cccccc XXXXXXX 18 M MEXICO MEXICO
Dddddd | Vwvvvwv 24 F BOGOTA COLOMBIA

Eeeeeee | Uuuuuuu 36 M PROVIDENCIA CHILE

Fffffff | Wwwwww | 41 F BARCELONA ESPANA
Ggggeg | XXXXXXX 19 F AREQUIPA PERU
PUERTO
Hhhhhh | Yyyyyy 22 F ARGENTINA
MADERO
liiiii 72227 54 M MONTERREY MEXICO
Jjiij Vvvvvy 42 F PEREIRA COLOMBIA
Kkkkk | Wwwwww | 26 M MADRID ESPANA

Elaborado por: Autores

5.2.2. PRODUCTO

e Generar mas actividad vy cabida a las ferias teatrales, musicales y

artisticas de la ciudad, donde ademas de disfrutar de la cultura se

puedan realizar negocios y exista un espacio para la diversion.

Con esta estrategia, se prevé que las universidades que se dedican a la
ensefianza de estas artes, escojan los mejores proyectos de sus alumnos

cada afio incentivandolos a mejorar su arte y de esta manera subasten sus
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obras en ferias importantes para compradores amantes del arte, como la

FITE (Feria Internacional de Turismo), o el FAAL (Feria de artes al Aire

Libre), el proposito es incentivar a los artistas a que valoren su arte,
ademds darles fluidez con més eventos al afio en los cuales ellos puedan
presentar sus obras y darles oportunidad a artistas de expandirse y darse
a conocer. De esta manera la estimulacién del arte de Guayaquil seria
ejemplo para otras ciudades de Ecuador y asi se podria llegar a un evento
en el cual se incluya las artes de varias ciudades del Pais y se pueda
apreciar la diversidad cultural que existe en el Pais, no solo musical,
teatral, también pintores, y diferentes tipos de artes que no se exponen

debido a la falta de apoyo.

llustraciéon 2 Cultura

Fuente: Pagina web “www.pucesi.edu.ec”

Se prevé que en este tipo de Ferias el turista interaccione y se divierta con
los artistas invitados por medio de talleres o workshops ya sea dibujando,
cantando o realizando una escultura. Este tipo de Ferias pueden ser
ubicadas en el calendario un mes antes y un mes después de las fiestas
Julianas porque seria como una apertura de las fiestas Julianas y un cierre
de las mismas realizando eventos culturales, de esta manera las fiestas
Guayaquilefias se prolongaran y daran espacio a artistas de demostrar su

arte y a turistas de disfrutar el arte de la ciudad.
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llustracion 3 Musica

Fuente: Pagina web “Unviajeaecuador.wordpress.com”

e Creacidn de un ltinerario para turistas Millennial que visitan

Guayaquil

Con esta estrategia se plantea llamar la atencion del segmento Millennials, y
gue tengan la oportunidad de realizar diferentes actividades buscando su

satisfaccion.
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Tabla 16 Itinerario de 4 dias en Guayaquil

DlA 1

DA 2

ARRIBO A GUAYAQUIL AERCPUERTO
SIMON BOLINVAR

DESAYUMO EM EL HOTEL

LLEGADA AL HOTEL GUAYAQUIL

HACER EL CHECK IM

SALIDA HACIA EL MERCADD
ARTESAMAL

RECORRIDO EM EL CARRO GUAYADIIL
WISION X LA CIUDAD OBSERVAMDO L&
RUTA DE LAS IGLESIAS

VISITA AL PALACIO DE CRISTAL

ALMUERZO TIPICC DE LA CIUDAD

ALMUERZD EN EL HOTEL

RECRRIDO POR EL MALECON 2000
(DBSERVANDO MONUMENTOS ¥
BUSTOS)

WISITA A CONGRESOS Y
COMVENCIONES

VISITA A MUSEODS DE GUAYATUIL

RECORRIDC POR CENTROS
COMERCIALES IMPORTANTES

MMIERIEMDA EN EL HOTEL

RECORRIDO POR EL MUNICIFIO Y
GOBERMNACION

PASED EM EL BARRIO LAS PERIAS ¥
VISITA ATEATRO

NOCHE LIBRE

WVISITA LAS CASAS MAS ANTIGUAS
DE LA CIUDAD

CEMA EM EL HOTEL

DIA 3

MOCHE LIBRE

DESAYUMO EM EL HOTEL

VISITA AL PARQUE SAMANES

RECORRIDO EN CERRO BLAMCO

DESAYUMO EN EL HOTEL

ALMUERZD

REGRESO AL HOTEL

RECORRIDO EN BICICLETA POR LA
CIUDAD

ACTIVIDAD RECREATIVA EN EL HOTEL

REGRESOD AL HOTEL

PASEQ EN EL BARCO FIRATA MORGAN

ALMUERZO EN HOTEL

WVISITA A LA PERLA

VISITA A LA ISLA SANTAY

REGRESO AL HOTEL VISITA AL PALACIO DE CRISTAL
CENA REGF&?SE;T_AI-?DTEL
ESPACIC DE INTEGRACION EM EL
HOTEL HACER EL CHECK OUT
MOCHE LIBRE

Elaborado por: Autores

En el itinerario se plantearon las actividades que mas les gusta realizar a los

Millennials que son Diversion, Negocios y Cultura.

El primer dia: Se recibe a los turistas y se los lleva al hotel para realizar el
check in en el Hotel, luego de eso se realizaré un tour en el bus de Guayaquil
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vision observando las iglesias mas importantes de la ciudad, explicando sus
afnos de antigliedad, su historia y sus caracteristicas principales. Terminada
la guianza se regresa al hotel para almorzar. Este dia esta dedicado a la
cultura por eso después de almorzar se realiza una visita al malecon
observando los monumentos y bustos que se encuentran en el mismo y una
visita a museos que se encuentran en el malecén. Se regresa al hotel para
merendar y se espera un tiempo prudente para descanso para proceder a
realizar una visita al barrio las pefias e ingresar a uno teatro cercano. Se

termina la noche en noche libre.

El segundo dia: Los turistas desayunan en el hotel, posterior se plantea una
visita al mercado artesanal y al palacio de cristal, donde pueden realizar
compras de suvenir, ropa, artesanias, recuerdos, etc. Ademas que pueden
conocer qué tipo de productos el Ecuador exporta. Se almuerza en la ciudad
y se realiza una vista al centro de exposiciones PLAZA RODOLFO
BAQUERIZO MORENO donde pueden apreciar de exposiciones
vanguardistas y aparte es un lugar novedoso y lujoso. Luego se realiza un
recorrido por centros comerciales y se termina este dia de regreso a cenar en

el hotel dejando la noche libre. Dia dedicado a los negocios.

EreeREidl Dia dedicado a la diversion y esparcimiento, posterior al desayuno
el hotel se realiza una visita en el parque Samanes, visto que tiene muchas
areas de recreacion y se pueden realizar paseos en bicicleta, canopy y
escalada. Un lugar perfecto para divertirse, luego se realiza una visita al cerro
blanco para apreciar la naturaleza y poder disfrutar de otro ambiente.
Terminada la excursion se les da un espacio para el almuerzo y de regreso al
hotel. En el hotel se realiza una pequefia actividad recreativa y espacio para
quienes quieran descansar o realizar alguna otra actividad, rapidamente se
realiza un paseo en el Barco Morgan donde pueden sentirse en un ambiente

relajado, después se visita la gran rueda moscovita la Perla y se regresa al
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hotel para la cena. Terminando en noche de integracion en el hotel con musica

en vivo, animadores callejeros invitados y noche libre.

Cuarto dia: Dia relajado puesto que es el ultimo dia, después del desayuno
se realiza un city tour en bicicleta yendo a puntos turisticos importantes, luego
de eso se regresa al hotel a almorzar y descansar, después del almuerzo visita
a la Isla Santay donde podran observar cocodrilos, diferentes tipos de arboles
y tener contacto con la comunidad, pueden realizar compras o degustar de
gastronomia local, se regresa al palacio de cristal especificamente donde esta
ubicado el mercado para que los turistas realicen compras y se regresa al

hotel a realizar en tiempo después el check out.

5.2.3. PRECIO

El costo del producto sera de $225.00 Ddlares.

El precio del producto se fija en relacién a la clase social que prevalece en el
resultado de las encuestas y segun al servicio y la calidad del producto que

se les ofrece a los turistas.

5.2.4. DISTRIBUCION

e Utilizar el Internet como principal canal de distribucién.

Esta herramienta es de vital importancia para la estrategia de distribucion del
producto hacia el segmento de mercado seleccionado que son los Millennials,
dado que esta generacion le dedica mucho tiempo a la tecnologia y les gusta
mantenerse informados sobre las cosas que estan ocurriendo en el mundo.

Son una generacion muy visual y por ello las redes seducen a este mercado.
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llustracion 4 Millennials en Internet

¥, -

Fuente: Pagina web “Creactivar.com”

e Realizar consultas, reservas, en diferentes idiomas de atencién

telefénica al turista via Contact Center o Call Center.

Con la ayuda de una extensa base de datos, se procede al contacto por medio
de via telefénica a los turistas mas activos e incentivar a turistas que no
conocen la ciudad. Esta es una forma directa de distribuir el producto ya que

se tiene contacto con el turista en tiempo real.

llustracion 5 Call Center

Fuente: www.bits.ubo.com
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CONCLUSIONES

1. Gracias a informacion secundaria se realizé una comparaciéon de los
Millenials con otras generaciones y se pudo identificar con seguridad el
mercado. El cual es un mercado muy extenso, que generan ingresos
por mas de 190 millones al afio y que son personas comprendidas

desde los 18 a 33 afios de edad.

2. En la actualidad los Millenials cuando piensan en visitar Guayaquil
tienen como imagen una ciudad de negocios, cultura y gente amable.
Pero al momento de estar en la ciudad su percepcidon cambia un poco
debido a que les parece una ciudad de diversion, en segundo lugar de
negocios y que gracias a edificaciones como iglesias y museos y
esculturas se puede apreciar y conocer un poco mas de Guayaquil y

su historia.

3. Las estrategias de marketing que se elaboraron fueron disefiadas para
el segmento Millennials y estdn enfocadas en el marketing mix de
turismo, lo cual se plantea crear un producto completo y de calidad para

el segmento Millennials.
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4. La afluencia de turistas que llegan hasta la ciudad lo hacen por
diversion, por recomendacion de amigos o familiares, mas no por existir
una marca que identifique turisticamente a la ciudad buscando que
cuente con una imagen turistica posicionada y esto deberia de formar
como parte de un proyecto de promocion para el departamento de
turismo.

5. Se debe crear un proyecto donde se recupere la cultura e identidad de
la ciudad, debido a que los turistas quieren llegar la ciudad y sentirse
con una ciudad identificada con su imagen. Potenciar al maximo este
ambito ya que beneficiaria tanto a artistas como a apasionados por el

arte.
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RECOMENDACIONES

Como recomendacion a los docentes e instituciones de educacion
de Guayaquil, se recomienda que se den a conocer mas los efectos
del turismo, se les incentive el cuidado por el medio ambiente y su
entorno. Dando prioridad a la imagen de su ciudad que se vea
limpia, ordenada y que su gente sea amable y capacitada para
brindar un excelente servicio.

Al Sector Publico o Dentro del Departamento de Turismo, debe
existir una persona que se encargue de las redes sociales,
manteniendo a la comunidad y a todas las personas posibles,
informada de cada acontecimiento, evento 0 promociones que se
realicen en el canton y respondiendo inquietudes a turistas,
receptando sugerencias, subiendo material de interés turistico y
motivando a los turistas potenciales, ademas de hacer un estudio
exhaustivo de los nuevos segmentos de mercado. Generando
nuevas ofertas y ampliando la gama de productos tratando de
satisfacer a cada turista que vista Guayaquil.

Al sector privado que se encargue de vender un producto de calidad
gue cumpla con las necesidades del segmento Millenials y de otros

posibles segmentos que se encuentra en la ciudad y atrapar a los
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posibles consumidores que se encuentra pensando en un destino
para visitar.

Se recomienda que se capacite de forma constante al personal de
servicios turisticos, para que brinden un buen servicio y proyecten
una ciudad avanzada y educada. Ademas de que cuiden su casa
gue es Guayaquil y estén siempre dispuestos a ayudar a la mejora

de la ciudad y el Pais.

123



REFERENCIAS

Alvarado Herrera, A., & Beltran Gallego, S. (213). Efectos de la satisfaccion emocional y
evaluativa de los espectadores. Bogota: INNOVAR. Revista de Ciencias Sociales.

Recuperado el Enero de 2017
Amorés, E. (2008). Comportamiento del Consumidor. Recuperado el Enero de 2017

Benjamin, W. (2015). La Experiencia como Estrategia de Marketing Turistico. Recuperado el

Enero de 2017

Burgos Jara, C. (5 de Junio de 2009). Guayaquil y La Historia. E/ Universo. Recuperado el
Septiembre de 2016, de
http://www.eluniverso.com/2009/06/05/1/1363/27F1AF92D7304D8EA372691E2A
AE06B2.html

Camprubi, R., Guia, J., & Comas, J. (2009). La formacidn de la imagen turistica inducida: un
modelo conceptual (Vol. 7). Madrid, Espafia: Pasos, Revista de Turismo y Patrimocio

Cultural. Recuperado el Noviembre de 2016

Carballo Fuentes, R., Moreno Gil, S., Ledn Gonzalez, C., & Brent Ritchie, J. R. (2015). La
creacion y promocion de experiencias en un destino turistico. Un analisis de la
investigacion y y necesidades de actuacion. Murcia: Cuadernos de Turismo.

Recuperado el Noviembre de 2016

Carriel Navas, E. (2015). Los cambios socioecondmicos y demogrdficos de Guayas-Guayaquil

entre 1950 y 2014. Guayaquil. Recuperado el Noviembre de 2016

Conde Pérez, E. M., & Covarrubias Ram, R. (2010). EVALUACION DEL POSICIONAMIENTO
TURISTICO DE UN DESTINO. TURyDES. Recuperado el Enero de 2017

Covarrubias Ramirez, R. (2010). EVALUACION DEL POTENCIAL EN MUNICIPIOS TURISTICOS A
TRAVES DE METODOLOGIAS PARTICIPATIVAS. Madrid. Recuperado el Enero de
2017

124



Dyma, A. (2014). Un andlisis de la oferta turistica en la ciudad de Mdlaga para el turismo
joven: nuevas tendencias de consumo. Malaga. Recuperado el Noviembre de 2016,

de

http://riuma.uma.es/xmlui/bitstream/handle/10630/7979/ALINA%20DYMA_TFG.p

df?sequence=1%20---------- %20millenials

Empresa Publica Municipal de Turismo, Promocién Civica y Relaciones Internacionales de

Guayaquil. (2015). Isla Pund, Guayquil es mi destino. Recuperado el Agosto de 2015,

de http://turismo.guayaquil.gob.ec/es/naturaleza/parroquias-rurales/parroquia-
rural-isla-puna/isla-puna

Femenia Millet, O. (2003). LA IMAGEN DE UN DESTINO TURISTICO COMO HERRAMIENTA DE
MARKETING . Madrid. Recuperado el Enero de 2017

Hidalgo, A. E. (2010). E/ aparecimiento del Saber Historico Guayaquil: Centro de

Investigaciones Historicas. Quito, Ecuador: Revista Ecuatoriana de Historia.

Recuperado el Octubre de 2016

Hilton Hotels. (2013). “Millennials redefine work-life Balance”. Recuperado el Noviembre de
2016, de http://news.hiltonworldwide.com/index.cfm/newsroom/detail /23578

Hosteltur. (2013). "Millennials" El target de moda para el turismo. Hosteltur, 72.
Recuperado el 8 de Noviembre de 2016, de

https://issuu.com/hosteltur_2013/docs/hosteltur_232-
millennials_el_target?e=6315397/5449891

INEC. (2011). VIl Censo de Poblacion y VI de Vivienda 2010. Recuperado el Noviembre de

2016, de http://www.ecuadorencifras.gob.ec//wp-content/descargas/Manu-

lateral/Resultados-provinciales/guayas.pdf

Kotler, P., Kartahaya, H., & Setiavan, I. (2010). Costumers to the Human Spirit Marketing
3.0. Recuperado el Enero de 2017

La Revista. (24 de Julio de 2016). Suefios de Gloria Gallardo. La Revista. Recuperado el
Febrero de 2017

125



Moreno Gil, S., Beerli Palacio, A., & De Leon Ledesma, J. (2012). Entender la imagen de un
destino turistico: factores que la integran y la influencia de las motivaciones.

Bogota: Criterio Libre. Recuperado el Enero de 2017

Municipio de Guayaquil. (2014). Guayaquil es mi destino, su historia. Guayaquil, Ecuador:

Direccidn de Turismo y Promocidn Civica. Recuperado el Octubre de 2016

OMT. (2010). OMT- Glosario Bdsico. Recuperado el Enero de 2017, de

http://glosarios.servidor-alicante.com/turismo/consumo-turistico

OMT. (2016). Global Report on The Power of Youth Travel. Volumen 3, Madrid. Recuperado
el Noviembre de 2016

Rhonda, S. (2012). Boomers And Big Business. Recuperado el Noviembre de 2016, de
http://www.huffingtonpost.com/2012/07/10/rhonda-shear-on-
bras_n_1660297.html

Sancho Pérez, A., & Garcia Mesanat, G. (2012). Posicionamiento de un destino turistico: En

un mercado competitivo y globalizado. Valencia. Recuperado el 2017 Enero

SEGITUR. (2010). SEGITUR, Turismo e Innovacion. Madrid, Espafia. Recuperado el Enero de
2017

Universidad de las Americas Puebla. (2010). La imagen Turistica. Puebla. Recuperado el

Enero de 2017

Valadez Guerrero, S. M., & Conde Pérez, E. M. (2011). LA INTEGRACION DE LA OFERTA
TURISTICA A PARTIR DEL CAPITAL INTELECTUAL. FERyDES. Recuperado el Diciembre
de 2016

Vasquez, M. (2016). Diversidad generacional: mds que una sopa de letras. Madrid.
Recuperado el Noviembre de 2016, de http://ethic.es/2016/11/diversidad-

generacional-mas-que-una-sopa-de-letras/

Velarde Alvarez, M. S. (2015). Generacién Y. Lima: Ministerio de Turismo de Peru.

Recuperado el Noviembre de 2016

126



Boullon, R., (1986): Planificacion del espacio turistico. Ecuador. Rev. 15.01.2016. En:

http://www.scribd.com/doc/46766314/Planificacion-del-espacio-turistico-Roberto-C-

Boullon#scribd.
Cajal, (2014): “Millennials, generacion x, baby boomers: {Como se comportan online?”.

Ecuador. Rev. 23.04.2016. En: http://www.mabelcajal.com/2014/12/millennials-generacion-

x-baby-boomers-como-se-comportan-online.html/.

Gutiérrez, (2014): “6 rasgos clave de los millennials, los nuevos consumidores”. México. Rev.
23.01.2016. En: http://www.forbes.com.mx/6-rasgos-clave-de-los-millennials-los-nuevos-

consumidores/.

INEC, (2010): Resultados del censo 2010 de poblacion y vivienda del Ecuador. Ecuador. Rev.

15.01.2016. En: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-

lateral/Resultados-provinciales/santa_elena.pdf.

José Ignacio de Arrillaga, (1955): Revisado 17.01.2016 en

http://es.slideshare.net/fatimacordova/definiciones-de-turismo-diferentes-s-autores-

diferente.

Kraft y Walter Huzinker, (1937): Revisado 17.01.2016 en:
http://es.slideshare.net/fatimacordova/definiciones-de-turismo-diferentes-s-autores-
diferente.

Levy & Anderson, (1980): Teorias sobre la Calidad de Vida. Revisado 16.01.16 en
http://www.redalyc.org/pdf/805/80535203.pdf.

Bonilla, E.,(2007): Impacto, Impacto Social y Evaluacion de Impacto. Ecuador Revisado

15.01.2016. En: http://bvs.sld.cu/revistas/aci/voll5 3 07/aci08307.htm#cargo.

Meyer, (2004). Oferta Turistica. Ecuador. Rev. 15.01.2016. En:

http://webcache.googleusercontent.com/search?g=cache:0F2pQUzotT0J:www.buenastarea

s.com/ensayos/Oferta-Tur%25C3%25ADstica/6494544.htmi+&cd=3&hl=es&ct=clnk&gl=ec.

MINTUR, (2015): “PLANDETUR”. Ecuador. Rev. 17.01.2016. En:

http://www.turismo.qgob.ec/wp-

content/uploads/2015/04/proyecto plandetur 2011 2014VERSION2.pdf.

127


http://www.scribd.com/doc/46766314/Planificacion-del-espacio-turistico-Roberto-C-Boullon#scribd
http://www.scribd.com/doc/46766314/Planificacion-del-espacio-turistico-Roberto-C-Boullon#scribd
http://www.mabelcajal.com/2014/12/millennials-generacion-x-baby-boomers-como-se-comportan-online.html/
http://www.mabelcajal.com/2014/12/millennials-generacion-x-baby-boomers-como-se-comportan-online.html/
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-provinciales/santa_elena.pdf
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-provinciales/santa_elena.pdf
http://es.slideshare.net/fatimacordova/definiciones-de-turismo-diferentes-s-autores-diferente
http://es.slideshare.net/fatimacordova/definiciones-de-turismo-diferentes-s-autores-diferente
http://es.slideshare.net/fatimacordova/definiciones-de-turismo-diferentes-s-autores-diferente
http://es.slideshare.net/fatimacordova/definiciones-de-turismo-diferentes-s-autores-diferente
http://www.redalyc.org/pdf/805/80535203.pdf
http://bvs.sld.cu/revistas/aci/vol15_3_07/aci08307.htm#cargo
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:0F2pQUzotT0J:www.buenastareas.com/ensayos/Oferta-Tur%25C3%25ADstica/6494544.html+&cd=3&hl=es&ct=clnk&gl=ec
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:0F2pQUzotT0J:www.buenastareas.com/ensayos/Oferta-Tur%25C3%25ADstica/6494544.html+&cd=3&hl=es&ct=clnk&gl=ec
http://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2015/04/proyecto_plandetur_2011_2014VERSION2.pdf
http://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2015/04/proyecto_plandetur_2011_2014VERSION2.pdf

MINTUR, (2013): “Resumen ejecutivo de planes estratégicos”. Ecuador Rev. 14.01.2016.
En:http://www.produccion.gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2013/02/Informe-Rend-
Ctas-MINTUR.pdf.

oMmT, (2011): Demanda turistica. Ecuador. Rev. 16.01.2016. En:

http://www.utntyh.com/alumnos/wp-content/uploads/2015/08/Demanda-oferta-y-

mercado-tur%C3%ADstico-Unidad-2.pdf.

OMT, (2016): “Glosario Basico”. Ecuador. Rev. 19.01.2016 En.

http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico.

Organizacién Mundial de Turismo, (1998): Conceptos fundamentales de turismo. Ecuador.
Rev. 15.01.2016. En:

http://www.mincetur.gob.pe/TURISMO/Producto turistico/Fit/fit/Guias/Amazonas.pdf

Rhonda, (2012): “Caracteristicas que definen Baby Boomers ‘podrian ayudar a redefinir el
envejecimiento en América”. Ecuador. Rev.23.01.2016.En:

https://translate.google.com.ec/translate?hl=es&sl=en&u=http://www.huffingtonpost.com

/rhonda-I-randall-do/baby-boomers-redefining-aging b 1448949.htmI|&prev=search.

128


http://www.produccion.gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2013/02/Informe-Rend-Ctas-MINTUR.pdf
http://www.produccion.gob.ec/wpcontent/uploads/downloads/2013/02/Informe-Rend-Ctas-MINTUR.pdf
http://www.utntyh.com/alumnos/wp-content/uploads/2015/08/Demanda-oferta-y-mercado-tur%C3%ADstico-Unidad-2.pdf
http://www.utntyh.com/alumnos/wp-content/uploads/2015/08/Demanda-oferta-y-mercado-tur%C3%ADstico-Unidad-2.pdf
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico
http://www.mincetur.gob.pe/TURISMO/Producto_turistico/Fit/fit/Guias/Amazonas.pdf
https://translate.google.com.ec/translate?hl=es&sl=en&u=http://www.huffingtonpost.com/rhonda-l-randall-do/baby-boomers-redefining-aging_b_1448949.html&prev=search
https://translate.google.com.ec/translate?hl=es&sl=en&u=http://www.huffingtonpost.com/rhonda-l-randall-do/baby-boomers-redefining-aging_b_1448949.html&prev=search

ANEXOS



Anexo A. Prueba Piloto - Encuesta Via Online

ENCUESTA PROYECTO INTEGRADOR
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ENFOCADAS AL SEGMENTO DE
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Anexo B Modelo de Encuesta
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Anexo C Encuestas en el Terminal Terrestre de Guayaquil

<

Carlos Alberto Aray
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Anexo D Encuestas en el Malecon 2000
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Anexo E Encuestas en el Aeropuerto de Guayaquil
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