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Resumen

Los Millennials son un grupo de personas que cortieshpo se han
convertido en un mercado atractivo para las diteseempresas de servicios 0
productos. Es por ello por lo que mediante un aigdtiastante cauteloso con teorias
tales como la piramide de las necesidades de Ma#dotgoria de los sistemas y la
del consumidor, se llega a proporcionar al findlttebajo un mejor enfoque de las
tendencias del consumo. A su vez, diferentes métgderramientas de recoleccion
de informacioén, tales como las encuestas a la mauexdicada y las entrevistas a
expertos que venden este tipo de servicio o produtteron de ayuda para
determinar la informacion exacta de los Millennigsayaquilefios. Para ello
finalmente, se determinara los productos turistaeisEcuador que son de mayor
tendencia para los sujetos de estudio y se aralpgagibles estrategias de marketing
de esos productos que se puedan utilizar con etesgg de mercado, el cual adn

esta en busca de que sus necesidades sean atendidas

Palabras ClaveMillennials, turismo, guayaquilefios, tendencia, samo, Ecuador.

Xviii



Abstract

Millennials are a group of people who over time évddecome an attractive
market for different services or products companidsat is why, through a rather
cautious analysis with theories such as Maslowamid of needs, systems theory
and consumer theory, a better approach to consuersts is provided at the end of
the work. In turn, different methods and tools émilecting information, such as
surveys to the indicated sample and interviews witherts who sell this type of
service or product, were helpful in determining teeact information of the
Millennials GuayaquilefiosTo do this, finally, the tourism products of Edoathat
are of greater tendency for the subjects of studiybe determined and possible
marketing strategies of those products that camskeed with the market segment will

be analyzed, which is still looking for the needstBken care of.

Keywords Millenials, tourism, guayaquilefios, trend, congiion, Ecuador
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Introduccién

Las tendencias han ido evolucionando las compiasnyanera de consumo
de las personas (Lépez, Pefalosa, Otero & Priétb])2es por ello que, se realizan
varios estudios para que se determine con maslathel enfoque en el cual van
dirigida las preferencias del mercado. Es decirchmg veces las exigencias pueden
apuntar a varios segmentos de mercado, pero lasesagppno determinan con
claridad a que segmento de mercado en especifijooeske aprovechar estas nuevas
ventajas. Un ejemplo claro son las nuevas canciooesanas que se escuchan, es
claro que son una tendencia, pero las empresas dsdimer con certeza a que
segmento de mercado enfocarse. En este caso se dielmnfocar al publico mas

joven, es decir a adolescentes mujeres que lesastando sensacion entre ellas.

Por otro lado, Bauza (2015) menciona que hay teotdroversia con los
diferentes segmentos de mercado que se manejan aatulalidad, y es que, si las
personas tienen un abanico de ofertas en el metaatio de productos o servicios,
las empresas tienen mas de dos abanicos de deprmrida diferentes segmentos de
mercados que hay en la actualidad. Por menciongunes se encuentran:
adolescentes, millennials, comunidad LGTBI, cowmskemprendedores, adultos

mayores, empleados, empresarios, entre mas.

Es importante entender que las empresas tieneadgytarse a los diferentes
cambios que se suscitan en el interés de las ngevasaciones. Si no lo hace, esto
puede, en un momento determinado, generar un aevielconformidad y diferencias
de punto de vista sobre un mismo tema que la empreseja en ese momento.

Conocer sobre los millennials ayuda a evitar cotuf.
Asi mismo menciona Mayte Rius (2010) que

“para llegar a un millennial hay que comunicarsdaima creativa e
inteligente. La comunicacion debe contener valanegortantes como el
cuidado al ambiente, el uso apropiado de la tegiloomo algo que les
ayudara a hacer mas cosas a la vez y la preocupgoio los derechos

humanos”.



Es por ello que en el presente trabajo se buseandietar las tendencias de
consumo turistico de los millennials guayaquilefipara poder tener con mas
claridad que estrategias de marketing puedan Ipacgcipar con mas actividad en el
mercado a este segmento de mercado que es muesanieE y exigente.

Antecedentes

En los recientes estudios de la ciudad de Guaydgimipresa Publica
Municipal de Turismo, 2017), se menciona que esdmks ciudades mas grandes
del Ecuador. Desde sus inicios, debido a su egicatgosicion geografica y por
poseer uno de los puertos principales, es considezamo la cuna econdémica del
pais, lo que la ha convertido en uno de los lugarés visitados durante algunas
décadas. Esta ciudad tiene una poblacién de m&85@.915 millones de habitantes
segun datos del ultimo censo de la poblacion (INE@L0), siendo su principal
fuente de ingresos el comercio. Gran parte de ldapmn economicamente activa,
en los ultimos afos se ha venido desarrollanda deano con un grupo de personas
jovenes, conocidas con el nombre de “"Millenniatambién llamada la generacién
v

El grupo millennials ha conformado durante afiossegmento de mercado
con motivaciones y necesidades que van de la mamdos avances tecnoldgicos y
el estilo de vida cambiante de la sociedad. En @&muaxisten 3,9 millones de
Millennial, mismos que representan el 23.2 % deolalacion, el 50.4% lo conforma
el sexo femenino, mientras que el 49.6% correspordlesexo masculino (INEC,
2017).

Los millennials, término referido al grupo de com&dores y habitantes del
mundo que han sido etiquetados como la generadior(Valentine & Powers,
2013) nacen en un mundo emergente de tecnologistag cifras representan el uso
comun autodeclarado de todas las formas de medicales y comunicacion,
incluyendo la television, el uso de teléfonos celked, el uso de internet, tabletas de
computadora, computadoras portatiles, musica, enske texto, videojuegos y
programas sociales (Omar, 2016). Por lo tantgpéasonas que son incluidas en este
grupo, es decir, los nacidos entre 1983 y 1997ngsiactualmente rondan las edades

de los 22 a los 36 afios son digitalmente mas acfiva cualquier generacion



anterior, ya que son permanentemente conectados sihta través de medios

digitales.

Su caracterizacion puede ser examinada desde rddsr@untos de vista
(Furlow, 2012), por lo que los miembros de estaegarion han sido descritos como
confiables, tolerantes, individualistas, preparaatsiémicamente y con experiencia
en el uso tecnologico que los distingue signifiGatiente de las generaciones
anteriores. De manera optimista, los millennials kigo etiquetados como jévenes
de mente abierta, sociales, innovadores, energétiambiciosos, confiables,

motivados e inteligentes (Ordun, 2015).

En la ciudad de Guayaquil segun datos del REDATARDMLP) existe un total
de 522.943 millennials. Frente a este crecienteendrde potenciales clientes es
necesario saber el nivel de consumo turistico gte segmento de mercado posee,
para evaluar posibles productos y desarrollar tegfis de marketing que aumente

el nivel de compra dentro del pais.

Formulacién del Problema

Las agencias de viajes, operadoras, minoristasoysghilares forman parte
de la oferta turistica alrededor del mundo, peesultan en cuanto a costos se
refiere, muchos mas caros que adquirir un boletdianée un sitio web, una
aplicacion o algun medio tecnolégico. Ademas, elarla experiencia de poder uno
mismo armar y programar su visita a un determindektino, lo que en algunos
casos puede resultar bien o mal por la poca exypesien el medio. Estas tendencias
son las que actualmente vivimos y a los cuales asiempresas se estan adaptando

para poder satisfacer las necesidades de suseslient

El segmento del mercado, millennials en Guayadiiiamente es un grupo
de consumo potencial, del cual no se encuentranimafcion, en comparacion con
otros paises en las cuales existe la informacidiade de dicho nicho de mercado.
Los autores del proyecto de titulacién considerae ¢ manera en la que se
promocionan actualmente los destinos del pais egalla satisfacer todas las
necesidades del segmento de mercado, ya que ta détos servicios y productos

no cuenta con personalizacibn adecuada para catlh dee cliente. Por ello es



necesario entender cuales son las preferenciadiyationes que hace que el grupo

de los millennials decida qué punto visitar en iximo viaje.

¢,Cudles son las tendencias de consumo turisticpgeta de los millennials

guayaquilefios dentro del pais?
Justificacion

Los millennials no son un grupo homogéneo con umucto comun de
valores y comportamientos. Karr (2014) mencion¢ dgretro de la generacion en si
Se encuentra una enorme gama en su etapa de atdaacy renta disponible y por
lo tanto podria haber una diferencia en cuantoe#al (22- 30) y mayores (31-36)
en cuanto a su manera de ser o de actuar. Pex@ztala Unica cosa que los une a

todos ellos es un fuerte deseo de enriquecer das ditraves del viaje.

Karr (2014) redacté que: “El estudio de este grepofascinante porque
representan aproximadamente dos mil millones dsopas en el mundo y gastan
alrededor de 200 mil millones al afio. Y se espemeasgta cantidad se duplique para
2020”. Teniendo en cuenta lo antes mencionadanpsriante que, al dirigirse a este
consumidor, los vendedores sepan enviar mensaicieos, para responder sus
demandas, pero el malentendido de los medios ldigita el uso indebido de los
mecanismos de entrega pueden privar a los conswside distinguir el valor que
buscan en linea. Por lo tanto, “es importante geariarcas comprendan el sistema

ecologico digital de su mercado objetivo” (Rahn201,5, p. 125).

Los millennials gastan mas, pero tienen menosal@at las marcas que las
generaciones anteriores; las razones de estadadjad pueden deberse a la mayor
exposicién de las promociones de precios. Tambiggan productos y marcas que
se ajusten a su personalidad, estilo de vida yremlsociales y comunitarios.
“Utilizan las marcas para crear imagenes, reprasest personalidad y comunicar
sus valores” (Ayaydin & Baltaci, 2013, pp. 94-98%te grupo generacional es mas
activo en la integracion de tecnologias en su didaia con fines de marketing,
utilizando sus dispositivos moviles y los medioadicionales de Internet para
conectarse con minoristas o marcas (Moore, 201®)ofPo lado, son muy sensibles

a la publicidad de boca en boca porque se considasacreible que la tradicional



porque se percibe como publicidad que ha pasaddapevaluacion de "personas

como yo" (Allsop, Bassett, & Hoskins, 2007).

En cuanto al turismo los patrones de compra de gearacion son muy
diferentes a los de otras generaciones anteriomgg,influenciadas también por los

avances tecnolégicos que han cambiado nuestra fdernansumir.
De acuerdo a la opinién expuesta por Garcia (264 8)dico que:

La mayoria de ellos busca sabores y experienciagouirmet
relacionadas con la cultura local, pero con unlm® de calidad.
Quieren experiencias auténticas desde una penspelcital. La
publicidad clasica y los ratings de audiencia ydspacios de “prime

time” no son buenos canales para alcanzarles. (p.3)

En la actualidad las redes sociales toman un papelamental en la
influencia de la eleccidén de vacaciones de esteonie personas ya que lo que ahora
predomina es la busqueda de experiencias autégt@asnturas fuera de lo comun,
la demanda de servicios personalizados para queasasiones sean amenas. Como
lo dijo Manceau (2018) “La industria de viajes yigmo ya ha experimentado una
transformacion digital masiva con ofertas como Bogkom y Airbnb, que son la
nueva normalidad y las expectativas de los Millalsnestan impulsando nuevos

cambios.” (p. 13)

De acuerdo con lo mencionado anteriormente, sealresdizar un estudio en
este segmento de mercado para comprender cualésssprincipales tendencias de
consumo con respecto a los productos turisticosoffeee actualmente el Ecuador.
A su vez se podrd identificar si los millennialsdesa gusto con lo que le ofrece el
pais o cuales serian los ajustes que se deberiaierr para que haya un consumo
turistico acorde a las necesidades y tendenciasppde de los millennials
guayaquilefios. Generando informacion a ser utiéizaor la empresa privada para

generar nuevas ofertas para este segmento de mercad



Objetivos
Objetivo General

Determinar las tendencias de consumo del segmentibennmals
Guayaquilefios en productos turisticos del Ecuadima el desarrollo de las
estrategias de marketing de acuerdo a las catitasi de este creciente segmento

de mercado.
Objetivos especificos

— Realizar la fundamentacion teérica sobre las teriderde consumo de los

millennials Guayaquilefios para sustentar la metwdalde investigacion.

— ldentificar las tendencias de consumo de los nnlkde guayaquilefios en los
productos turisticos del Ecuador, para conocer dasacteristicas vy

motivaciones en las decisiones de consumo de egteeito.

— Disefnar estrategias de Marketing de acuerdo aeladencias de consumo
turistico actual de los millennials guayaquilefindaeseleccion de productos

turisticos en el Ecuador, para promover difusiédei&inos en el pais.



CAPITULO |: MARCOS DE LA INVESTIGACION
1.1 Marco Tebrico

En estudios anteriores, Schanzer (2015) menciomdaateamiento de una
investigacion no puede realizarse si no se hadécarpaquello que nos proponemos
conocer: es siempre necesario distinguir entreisg sabe y lo que no se sabe con
respecto a un tema para definir claramente el pnoblque se va a investigar". El
correcto planteamiento de un problema de investiganos permite definir sus
objetivos generales y especificos, como asi tamliételimitacion del objeto de
estudio. Para entender mejor algunos planteamiatgossta investigacion se debe
analizar previamente algunas teorias que seranatdeagoyo en este trabajo, misma

gue se daran a conocer a continuacion.
1.1.1 Teoria de la globalizacion

“La globalizacion esta presente en la realidad glggensamiento, desafiando
a muchos en todo el mundo” (lanni, 1996, p. 12)rakilefio sefala que la mayoria
de las teorias que intentan explicar la globaltm@mplean metaforas como un
método innovador y una forma de ejemplificar concgkez un fenbmeno tan

complejo.

La globalizacion de acuerdo con Reyes (2001) tiemmo propédsito la
interpretacion de los eventos que actualmente rniidngar en los campos del
desarrollo, la economia mundial, los escenariomkescy las influencias culturales y
politicas. La globalizacion es un conjunto de pespas tedricas que subrayan
especialmente dos grandes tendencias: (a) losnsistde comunicacion mundial, y,
(b) las condiciones econdmicas, especialmente laguaklacionadas con la
movilidad de los recursos financieros y comercialdstravés del proceso de
globalizacion, uno de los supuestos esencialesuescgda vez mas naciones
dependen de las condiciones mundiales, en térndeotas comunicaciones, el

sistema financiero internacional y el comercio



Segun Reyes (2001), los factores que son de gnaortamcia para el estudio

de la globalizacién se relatan en los siguients guntos:
1) Los factores culturales son los aspectos deter@sate las sociedades.

2) Bajo las condiciones mundiales actuales no es itapiar utilizar a las
naciones-estados como unidad de analisis ya goemanicacion global

y los vinculos internacionales estan haciendoacdtegoria menos Uutil.

3) A medida que haya una mayor estandarizacion de aesnces
tecnolégicos una mayor cantidad de sectores secqudran conectarse
con otros grupos alrededor del mundo. Esta sitnaoduye a los grupos

dominantes y no dominantes de cada pais.

“Los Millennials son considerados hijos de la Gangm Baby Boomer, y
los acontecimientos claves de su infancia fueragidhalizacion, los ataques del 11
de septiembre y la era de Internet” (Estudio BB\2@15, p.23). Es importante
tomar en cuenta la teoria de la globalizacion paemalisis del tema presentado, ya
que ha sido uno de los acontecimientos que ha paoleoque los millennials tengan
y actien bajo el estilo de vida en el que se datamrhoy en dia. Ademas, la
globalizacion actualmente sigue rigiendo a la stzdeen general, originando
cambios y adaptaciones en las personas para poieder e ir de la mano con los

avances y tendencias tecnoldgicas que se dan ddnedel mundo.

“El turista millennial conoce las alternativas dercado gracias a la amplia
oferta que se encuentra en internet” (Bauza, 2@1515). La globalizacion ha
ayudado a que el mundo cambie totalmente, es eldtirista busca mas opciones de
las que un agente de viaje le puede presentargelpmractualmente existen las
opciones “low cost” que, en su mayoria, los millatmlas toman para tener la
oportunidad de vivir la experiencia de viajar. Simbargo, el cliente no esta
dispuesto a pagar por un servicio sin calidad, Emente porque se trate de una
empresa “low cost”, sino que la calidad hoy ya soua valor afiadido, sino un
derecho adquirido, por tanto, las empresas de dugte deben reducir gastos, pero

no en calidad.



La globalizaciéon también ha ayudado a crear vasiapresas online de
turismo o0 nuevas que ofrecen servicios similaresaagencia de viajes, pero desde
la comodidad del sofé4 o dormitorio. Un ejemplo nalgro es Despegar, esta pagina,
aunque al principio su interfaz era no tan conéiabbn el tiempo desarrollo un nivel
de confianza superior y mayor interaccion entrpdgina y el cliente. Booking, es
otro gran ejemplo de la industria digital del torgs los precios son realmente
accesibles y ofrece un amplio catdlogo para el@gjamiento en varios destinos
alrededor del mundo.

Ademas, la globalizacion dentro del sector turist@a permitido con el
tiempo poder establecer una relacion de evaluaciécucion continua en base a
las diferentes adaptaciones de la oferta y estasvaz sujetas al comportamiento del
mercado en los factores influyentes en la decid®rompra, elecciéon de destino,
actividades, y demas (Filardo, 2006, p. 185)

Por su parte, respalda tambien Garcia (2017), bugi€mo ya se encuentra
globalizado y que esto ha transformado el modaldidional de la motivacién y
operacion de viaje. Se hace referencia a los camlisibles que se deducen como
moficicaciones en el sentido de organizacion , comkzacion y consumo de las

actividades turisticas. (p. 127)

Desde el punto de vista econdmico y social se densique el valor
representativo del poder adquisitivo de las difta®rtlases existentes genera una
mayor fluctuacion de reacciones comerciales y atanda velocidad de crecimiento
economico en la sociedad. Segun la OrganizaciondMude Turismo, sefiala que
existen previsiones de un incremento de llegadasajeros internacionales para el
2030 con un aproximado de 1.800 millones de llegat#aturistas internacionales.
(OMT, 2019)

La importancia del concepto de la globalizaciontaedel presente trabajo
de titulacion refiere a la influencia del intercamizultural y la generacién de
intereses en las nuevas preferencias de acuerds sahgos de edades que se

encuentran mayormente vinculado con la tecnologiecgso a las personas.

Airbnb, aunque es una amenaza para la industriglenaf representa en su

mayor parte como la gente empez6 a optar por gstedé alojamiento antes que
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buscar los hoteles o hostales, a partir de este emtwn industrias hoteleras
empezaron a mejorar precios y brindar promocioraea pstar a la par con este

nuevo fendmeno de Airbnb.

Las nuevas tecnologias avanzan cada segundondenieievas tendencias
en cuestion de minutos, y con ello, la sociedaa @detaptarse a los cambios de ésta.
Por ello todos los sectores de la economia se débemaptar a estos cambios, el
turismo no es la excepcion, amoldandose a la gh#wadn y a los cambios de la
sociedad actual, asi pues, un nuevo segmento deadoercomo la generacion
millennial, aparece para cambiar la percepciomuaido, y el sector turistico debe

estar atento para captar las necesidades, y dgi, pomplir con sus expectativas.

Las estrategias para que las empresas turisticaslapusuperar sus
expectativas empiezan con herramientas como elrketitag, la reputacion online y
los dispositivos de ultima generacion, que redumsies y facilitan el viaje a los
jovenes millennials. Uno de los instrumentos clgvara estar conectado con el
mundo digital, son las redes sociales. Las redemlss se han convertido en la
fuente fiable para captar informacién, planificaras vacaciones, compartir la
experiencia con los demas contactos, y finalmeejar ¢onstancia del viaje que ha
realizado mediante fotografias, videos, comentaRos todo ello, es importante que
toda empresa turistica tenga presencia en Interngtie se favorezca de los
beneficios que éste le pueden ofrecer la globafimac

1.1.2 Teoria del Consumidor

Esta teoria, se la considera como la principalstie ievestigacion ya que, se
encarga de analizar el comportamiento del consum$&keguin Arellano (2002), el
concepto de comportamiento del consumidor signifeguella actividad interna o
externa del individuo o grupo de individuos dir@ic la satisfaccion de sus
necesidades mediante la adquisicion de bienesvixissi (p. 19), se habla de un
comportamiento dirigido de manera especifica adtsfaccion de necesidades
mediante el uso de bienes o servicios o de actleglaxternas (busqueda de un
producto, compra fisica y el transporte del misgnagtividades internas (el deseo de

un producto, lealtad de marca, influencia psicaagiroducida por la publicidad).
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Entre las limitaciones al consumo Nufiez (2016) nogreccomo principales
a: (a) el tiempo: ningun consumidor pude adquircomsumir todos los bienes al
mismo tiempo; (b) los ingresos: el individuo conamsumidor busca maximizar su
bienestar dado un determinado nivel de ingreso$c)yel presupuesto: al buscar
satisfacer sus necesidades el individuo debe reldsaprecios de los bienes que

desea adquirir y comparar dichos bienes con suesag.

De acuerdo con el estudio de Pefalosa y Lépez J20b@s de nueve de
cada diez millennials, cambiarian de marca a ueaegtuviera asociada a una causa
social y dos terceras partes de ellos afirman lasaiedes sociales para informarse y

estar relacionados con la RSE”. (p. 9)

Existen varias investigaciones que han demostrado lgs jovenes estan
cambiando sus tendencias. De acuerdo con Thom{@&db), los demandantes
tienen una nueva tendencia de consumo, el cuahfseaea productos que sean de
origen natural, a su vez que cumplan con estandresostenibilidad y que sean
menos toxicos. El 80% de los millennials en los W BE. y el 83% de los
consumidores con hijos menores de 6 afios en lo&JBEestan dispuestos a pagar
mas por alimentos y bebidas de origen natural yarocg. Dos de cada tres
millennials en los EE. UU, se maneja la tendene@agde este segmento apuesta
mucho al consumo de alimentos y liquidos, talesacgaseosas, jugos y demas que
no sean expuestos por ningun tipo de proceso inmaugtsin quimicos. Por otro
lado, en el mismo estudio se menciona que dos dke tcas millennials en Estados
Unidos de América, se interesan bastante en bebldakdlicas tales como el vino,

cerveza y por otro lado los energizantes que seamigen natural.

El consumismo en los millennials se enfoca, en ytids de origen organico
y de cierta manera que sean sostenibles para &b raedbiente. Por lo que la ética,
conciencia social y ambiental, y el consumo resalolesson factores claves que
identifican a esta generacion, las razones quééeamo que las industrias replanteen
muchos de sus procesos de produccién a fin de abteertificaciones que
comprueben que sus materiales son amigables camlaéente y que gozan de una

cadena de suministros responsable.
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Por tal razon, las fichas técnicas con informaeiéridica de la composicion
de los textiles se hacen cada vez mas relevanteodd® la industria de la moda,
ademas las materias primas cuya composicién miitigaefectos negativos en el
ambiente se convierten en el must have de la madagstos jévenes, mismos que
pretenden dejar una buena huella en el planetae@,Opefialosa, Almonacid &
Enciso, 2017).

En varios productos primarios se debe destacafdanacion nutricional ya
que en eso se fijan mucho los millennials, dandmcc@onclusién de todo este
bloque, que los millennials no son consumidoresmosivos, mas bien piensan y
analizan el producto antes de llegar a la compracdn satisfacer sus necesidades
acordes a su alcance monetario y se informan pneviee para poder adquirir un
producto o servicios segun lo que en realidad itaces

Es importante destacar que los factores y ambiteacionados se ven
relacionados en el proceso de desarrollo de laidatl turistica. Es por esta razén
que bajo estos lineamientos se refiere al siguiarifeulo que permite visualizar la
perspectiva y efectivamente del comportamiento dg ¢onsumidores de la

actividad, bajo las diferentes actividades quenestdersas en el sector.

En el estudio de Future Fundation (2015) se mencigme, dentro del
turismo, entender que es lo que buscan los clierggmimordial para el éxito de la
industria, es por ello que se busca descubrir le wadorado por el turismo para
poder abordar de mejor manera las expectativastds. Al mismo tiempo, es muy
claro que la complejidad del area turistica neaasit enfoque mas sofisticado en el
acercamiento a las ventas. Este enfoque solo éslggposando se comprende como
es y sera el comportamiento de viajero a largooptael futuro.

Debido a esta problematica, este estudio explorma®era mas especifica
como puede complementarse con estas nuevas tbleussta manera, se identifica
que el comportamiento de viajes es directamentaeinfiado por redes sociales,
preocupaciones éticas, deseo de bienestar y sentorie recompensa, analizamos

como los viajeros continuaran su transformaciologmproximos afios.

En el analisis previo de los viajeros de la déadela2020, se segmentaron

cuatro grupos de tribus diferentes, al traer digpopos con la idea de proyectarla
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hacia el 2030 teniendo en cuenta un ecosistemaagks \mucho mas amplio. Sin
embargo, la manera en que vemos estos grupos edifiet reporte pasado.
Anteriormente el estudio se enfocé en las tribumatgaficamente hablando, ahora,
se basan en los valores, comportamiento y necedeléab viajeros, es por esto que
hemos ampliado nuestro analisis a 6 tribus difesent

e Buscadores simplistas

» Puristas culturales

e Buscadores del capital social

» Cazadores de recompensas

* Encuentros de obligacion.

* Viajeros éticos

Buscadores simplistas:

Valoran la sencillez y la transparencia en su @eid® de viaje, dispuestos a
ser influenciados por grupos de viajeros de coméiapara evadir hacer a
investigacion o planeacion por ellos mismos.

Puristas Culturales:

Usan sus viajes como una oportunidad imperdibleswlmergirse en una
nueva cultura ajena a la propia, buscando rompespauenta cualquier tipo de
costumbre propia para poder experimentar un nusvo ee vida.

Buscadores del capital social:

Aquellos que comprenden gque un viaje es una expeg@ieenriquecedora a
nivel personal, siendo sus elecciones definidasgbateseo de recibir el mayor
reconocimiento social de sus viajes. Explotarapatencial de las redes sociales
para enriquecer su estatus, informar sus expeagngciestructurando sus futuros
viajes teniendo en cuenta que seran observadau@urdiencia online.

Cazadores de recompensas:

Buscan un retorno en la inversion que hicieron emsmento, conectados
directamente conectadas a las tendencias de cemtonile riquezas, tanto mental
como fisicamente, buscan experiencias Unicas yaaxlinarias, siendo estas

usualmente de gran lujo.
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Encuentros de obligacion:

Sus decisiones de viajes estan directamente atddasecesidad de encontrar
algun objetivo previamente establecido. Una grém de esta tribu son los viajeros
de negocios. Si bien improvisaran para poder obtanevas experiencias en el
viaje, estas giraran entorno esta obligacion.

Viajeros éticos:

Permiten que su conciencia de alguna manera o foimflaencia
directamente en su decision de viaje, ya sean éstdadole ambiental, caracter
politico o teniendo un conocimiento profundo de iogpactos que su visita al
destino pueda causar, tanto positivo como nega@ahe recalcar que las tribus
mencionadas no son mutuamente excluyentes, por ue lgps grupos de
consumidores sentirse identificados con mas dernimaen particular variando por
el contexto, tiempo y situacion.

Estos grupos tienen 3 grandes componentes queoharcicomo
factores del crecimiento o0 a su vez de la caidzsthes tribus, estos son:

» Paisaje demogréfico y econdmico
» Paisaje del consumidor
» Paisaje tecnologico

Cada uno de estos llamados “paisajes” cuenta coasveematicas
propias de cada uno, las cuales seran comentademiauacion.

Paisaje Demografico y econémico:

Poblaciones cambiantes:

En las siguientes décadas se veran cambios dsasticta poblacion
de algunas naciones emergentes, un pequefio indeereproporcion de la
mega poblacion del 2030 puede tener un impactacabeén el numero de
personas en el sistema global de viajes.

Balanceando el poder global:

Mercados emergentes combinadas a una baja veldidiken tarifas
econdémicas muestran el cambio inminente en los sndpapoder politico,
econdmico, consumo Yy “puntos calientes” culturalredrablando.
Sociedades que envejecen:

Una creciente porcién de la poblacion de gente magod muy
influyente en la economia del 2030, teniendo mgzéueen decisiones
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estatales por su demanda de comunicaciones y ctanpento del
consumidor inclusivas para dicho segmento.
Interculturalidad:

Futuras generaciones de inmigrantes y viajeros icdemtidades
propias mas establecidas tendran menos idealismds que define a una
nacionalidad, etnia o religion.

El paisaje del consumidor:
Componentes de vida-trabajo:

Tiempos mas flexibles, mayores oportunidades dereampmiento
dardn mayor apertura al viaje de negocios, siemdp aspecie de hibrido
entre experiencias nuevas y obligaciones laborales.

Opciones de impacto:

Con la increible cantidad de informacion en el espdigital haran
que los agentes empaqueten las opciones haciertds ems facil de
comparar para el consumidor.

Networking de empresas:

El impacto de la vida social sigue en aumento, ex& \como los
“networking” cobran mayor importancia a nivel prafmal, los
consumidores invertiran mayor tiempo y energia rearcmarcas lucrativas
en linea.

Poder de observacion:

La amplitud de conocimientos disponibles por dbdja conjunto de
amigos, miembros de familia estan causando undu@va en la manera en
gue preferimos y recibimos nuestras fuentes degdadl.

Informacion narrativa:

La “big data” permitira a las marcas contar higtennas enfocadas en
nuestras vidas, mejorando esto de manera eficiente.
El precio se vuelve personal:

El proceso de tarificar no estara excluido de lgy‘Bata” dando paso
a la discriminacion para permitir a las marcasraiuevos mercados menos
explorados de los nuevos grupos emergentes.

Responsabilidad verde:
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Sin importar como la ciencia del clima pueda evioluar, la ética
ecologica sera cada vez mas importante en el palshgonsumidor, creando
pautas de viajes con menor impacto negativo.

El paisaje tecnoldgico
Conectividad donde sea:

Se plantea que en para la siguiente década lunexiéon5G sea
normal para todos, por lo que la conectividad ténair nuevo nivel.
Dispositivos polifuncionales:

Los nuevos dispositivos que estaran disponiblesy dara como
resultado una mayor apertura a la informacion cormaley creando nuevas
opciones para nuevas influencias.

Computadoras aprenden de los humanos:

Muchas de las funciones actuales de trabajadoresarims seran
cambiadas por algoritmos mas exactos.
Cuerpos de busqueda:

Sistemas biométricos seran cada vez mas Utilesnyes por lo que
la poblacion se adaptara a estos nuevos medios.

Control remoto:
Realidades virtuales seran cada vez mas utilizaolasl medio como

método de “preview” para incentivar viajes.

Esta investigacion comenta como tomara mayor irapoid de los
segmentos mencionados para el viajero, teniengwamninencia el comportamiento
como prioridad y ya no tanto el entendimiento deraficp. Esperamos grandes
cambios en la seleccion de destinos debido a larsii de nuevas tendencias,
avances tecnoldgicos y como las marcas aproveclestas nuevas oportunidades

para dar servicio

Existen diferentes puntos de evaluacion en relamddnel comportamiento de
los consumidores dentro de la oferta turistica.dBda percepcion econdémica, se
puede definir al consumidor turistico, como aquadividuo que después de
satisfacer sus necesidades basicas como vivielmengacion, educacion y trabajo,
puede generar recursos extraordinarios a su prestgpmensual, que le permiten

utilizarlos para acceder a este tipo de actividagesestan basadas en ausentarse por
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un tiempo determinado del lugar de residencia equel se desenvuelve con el
propoésito de conocer otros lugares, ya sea de gpigopais o del extranjero;
gastando todo o parte de dichos excedentes enidackds turisticas de recreo,
histdrico-culturales, de aventura, visita a famdgy otros (Marsano, 2016, p10).

Dentro de las variables o factores influyen quedpaedeterminar el consumo
turistico estan sujetos a sub variables externlae das cuales no se puede ejercer
ningan control sobre el consumo turistico. Normaiteeeste tipo de factores no
estan en forma directa relacionados con el turigram si influyen en la mentalidad
y reporte de personas en relacion con la demantiattividad turistica. Es notorio
gue existen ciertos factores de conocimiento génermno se consideran cuando se
realizan las evaluaciones respectivas, pero quamstante entender y considerada.
Factores como la situacion economica del pais,tleacson politica, accidentes
geofisicos y la estacionalidad. Ademas, se encaremtiras variables de cambio que
dependen de sub variables externas que en mayenormedida son controlables
por los agentes econémicos, por ejemplo, la calitath oferta turistica (Marsano,
2016, p. 12).

Por otra parte, se encuentra presente la estacadaéfecto consecuente del
manejo de la demanda turistica. Este es un prgoassel cual grupos de turistas
suelen concentrarse en un determinado espacio nypdie como en caso de
Montafita, es asi que se suscitan los ciclos odemdas por el lado de la demanda,
de alta, media y baja temporada. Esto se atribupado la popularidad de un
destino se intensifica y se comienzan a llevartagssen masas, es decir, grandes

cantidades de personas (Marsano, 2016, p. 14).

El fendbmeno de alta temporada se origina comoenuescia de diferentes
factores, en principio que los trabajadores tomammalmente sus vacaciones en
verano para poder disfrutar del buen clima, lasaei@anes escolares y también las
universitarias. En las regiones en donde son maschis cambios climatolégicos,
este fendbmeno es mucho mas patente, a tal gradonqoleas empresas tratan de
equilibrar el rol vacacional de sus trabajadores etectos de evitar

congestionamientos en los lugares propicios paxaismo (Marsano, 2016, p. 19).
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También, es importante indicar que en las regi@mes mencionadas la
demanda origina, por sus niveles de consumo, gegedos tipicos: alta, media y
baja temporada, en consecuencia, los precios akversos tipos de servicios varian
en funcién a dichas temporadas. Finalmente, la itapoia de poder identificar la
gestion econdmica tanto psicolégica como fisicdaedecision de compra de los
clientes radica en que existen diferentes formaspdevechar y adaptar los recursos
a las necesidades o exigencias que las diferemtiesrariones van demostrando
(Marsano, 2016, p. 19).

Es de conocimiento general que cada consumidoi@weh blusqueda de
maximizar el bienestar del recurso turistico coridonton respecto al gasto del
mismo y por esta razén se vuelve interesante apicaéeoria del excedente del
consumidor. De cierta forma, se pueden obtenertae®is beneficiosos para la
industria y la comunidad receptora al poder gen@gnesos economicos y valores
emocionales que influyen en la mente del consumydanmenta su disposicion de

pagar por visitar un recurso turistico. (Mars&ai,6, p. 19)
1.1.3 Piramide de las necesidades humanas de Abraham Masl

En la investigacion de Etcheverry (2010) mencion@ da Piramide de
Maslow, o jerarquia de las necesidades humanasinas teoria psicologica
propuesta por Abraham Maslow en su obra: Una teotiae la motivacion humana
(en inglés, A Theory of Human Motivation) de 1948¢ posteriormente amplio.

Maslow (1943) formul6 en su teoria una jerarquiaeleesidades humanas y
defiende que conforme se satisfacen las necesida@ebasicas (parte inferior de la
pirAmide), los seres humanos desarrollan necesidadeseos mas elevados (parte
superior de la pirdmide). Existe una jerarquizacdin las necesidades del ser
humano, las cuales en orden ascendente son: apidemes fisiologicas, b)
necesidades de seguridad, c) necesidades socialesmdr y pertenencia, d)
necesidades de estima, y €) necesidades de alitaciEm. Basandose en el modelo
a medida que el ser humano satisface necesidades dieel surgen otros nuevos

niveles a satisfacer (Palomo, 2010).

En relacion con el presente proyecto, la piramideMhslow aportara al

conocimiento de las necesidades del segmento deadwmr el cual son los
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millennials, y asi se podra conocer los gustos efepencias que tenga ya
mencionado grupo. En la siguiente figura se podsaalizar las necesidades de

Maslow:

Lograr
metas,
solucionar {

problemas, Necesidades
creatividad, | de autorrealizacion

autosuperacicon, N\,
ampliar horizontes, superar
prejuicios, desarrollo personal...

reconocimiento, respeto...

/ Autoestima, dignidad, fama, prestigio, [Neo&sidades deestima J

Relaciones familiares, amistades, Y
relaciones sentimentales, pertenencia a un grupo, [ Necesidades sociales |
asociacion con semejantes .

A\
Seguridad fisica, de la familia, de la salud, R -
/ de la propiedad, orden, identidad propia... { Necesidades de seguridad l

/ Respirar, comer, beber, sexo, dormir... [ Necesidades fisiolégicas |

Figura 1.Piramide de Maslow.
Rogers, C. A. R. L., & Maslow, A. (2009). La psiocgla humanista.

Recuperado en mayo, 1.

Muchas de las tendencias mundiales actualmentassslen que la persona
debe estar en la busqueda del autoconocimientdardeascrecimiento personas, la
autenticidad y la libertad, por ello se puede ielzar estos factores como una de las
motivaciones principales para que las personagrvigjtengan la oportunidad de

vivir varias experiencias y sentirse realizados.

Claro esta, que muchas veces “los factores detant@a que pueden afectar
la decision de compra son el deseo de la persanaduuirir un bien, el perfil de
esta persona, el precio y la calidad del produ¢gantos, et all, 2012, p. 65). No
porque las personas estén motivadas a viajar, sghifique que vaya a tomar
cualquier servicio turistico, siempre el servicebd de estar anclado a la calidad del
producto, mas aun que los Millennials exigen qudesedé un buen servicio con

precios accesibles.
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1.1.4 Teoria de los Sistemas

En su estudio Bertalanffy (1976) concluy6 que:

La ciencia moderna se caracteriza por la espeatadim siempre
creciente, impuesta por la inmensa cantidad desd&acomplejidad de las
técnicas y de las estructuras tedricas dentro d@ campo. De esta manera,
la ciencia esta escindida en innumerables diseiplique sin cesar generan
sub disciplinas nuevas. En consecuencia, el fisicbiélogo, el psicélogo y
el cientifico social estan, por asi decirlo, enodgEbos en sus universos
privados, y es dificil que pasen palabras de unesties compartimentos a
otro (p. 30).

Lo que Bertalanffy indicd es que todo tiene un psaco un sistema, ya que
todo tiene un sin nimero de datos que no se puadeaolar entre si y, aun asi, sigue

habiendo subsistemas que engloban mas temas.

Ricaurte (2009) menciono que “la propuesta se tesiem la Teoria General
de Sistemas y desde ese punto de vista considessstaima turistico como un
sistema abierto”. Un sistema en dénde se puedelucras el entorno social,
ambiental, politico y econdémico, dando una baseic&dpara la industria del

turismo.

ENTORNO

LiMiITES ESPACIALES Y CONCEPTUALES DEL SISTEMA \

|

GOBERNANZA |

7’ ~ !
|

|

COMUNIDAD

2, Procesamiento
v
INFRAESTRUC

I |
I TURA !
I 1
I 1
1 W Arcacnivos ” |
I 1

ENTORNO 4, Retrodlimentacién

Figura 2. Sistema turistico.

Recuperado del “Manual para el diagnostico local’Ricaurte, 2009.
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En la investigacion de Ricaurte (2009) mencion8istiema turistico que, a
pesar de ser un sistema abierto, tiene un pringipio fin, y asi mismo un objetivo,
el cual es mantener y atraer la demanda, pero alangde se avance en el proceso
se puede abrir paso a otros factores, tales commejara de calidad de vida de los

locales, cuidado ambiental, amenorar gastos y gosture otros.

El sistema turistico esta conformado por seis stésas: (a) Gobernanza: Se
refiere a los marcos legales del estado o paisniasio las organizaciones de este y
las leyes que lo rigen. (b) Demanda: Este compenkentonforman las personas
(turistas) que visitan el destino y realizan unstono en el mismo. (¢) Comunidad
receptora: Son quienes habitan en el lugar tuniséiquellos que brindan el servicio
a los turistas. (d) Atractivos: Hace referencitdos espacios en dénde se puede
realizar las actividades turisticas, estos se fidasi en culturales y naturales,
mMismos que son capaces de generar una alta desegutasu capacidad. (e) Oferta
de servicios: Incluye a los servicios tales comoalenentacion, alojamiento,
esparcimiento y otros, su funcion principal es lit@aci y extender la estadia del
visitante. (f) Infraestructura: Cumple el rol destemer la produccion, es decir apoyar
a la oferta de servicios, por eso es consideradelemento del sistema (Ricaurte,
2009).

En conclusion, se debe de tener un sistema clanoplgjetivos definidos para
conocer bien el mercado y asi mismo poder ofertdmsamillennials servicios
turisticos que cumplan con sus requerimientos esidades, por los cuales estén
dispuestos a pagar y que sean de su interés. Awnt en el Ecuador se puede
observar durante los feriados, gran desplazamidat@ersonas nacionales como
extranjeras, los full days, son una de las opciamés adquiridas por los este
segmento de mercado de acuerdo a fuentes naciauates o son las agencias de
viajes, una de ellas, BMTours, localizada en Guayagste tipo de viaje permite al
usuario, desplazarse de manera segura, con precesile y comida incluida,
permitiendo al millennial disfrutar del destino swecesidad de preocuparse por
nada, caracteristicas que hacen que este segneenterdado se decida por este tipo

de tours.
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1.1.5 Tipos de las motivaciones turisticas

Tabla 1.Clasificacion de las motivaciones segin Crompt&79)

Motivaciones psicosocioldgicas

Escape del
ambiente

cotidiano

Es poder experimentar el cambio del lugar de
residencia por un ambiente temporal, es decirritéu
se enfoca en encontrar destino que sean pocos

habituales del entorno.

Exploracién
y evaluacion

del yo

Es la oportunidad que tiene el turista para redegse

y saber quién es dentro de este mundo.

Relajacion

Tiempo de paz mental, en el cual se practican los

hobbies de la persona.

Prestigio

Viajar supone un estilo de vida elevado, de prigstig

Regresion

Este factor trata de que el turista desee recardarir
un recuerdo de cierta época donde las cosas ddda v

cotidiana eran mas simples, sin tantas complicasion

Mejora de las
relaciones de
parentesco

Viajar es una buena oportunidad para reunirse @sn |

miembros de la familia y enriquecer sus relaciones.

Facilitacion de la

Son aquellos viajes en los cuales tienen el prapdsi

interaccion _ _ _
~ampliar sus relaciones sociales.
social
Motivaciones culturales
Este factor se relaciona con tener una mejor
experiencia, o0 mejor dicho vivir una nueva expai@n
Novedad ) .
fuera de lo comdn que involucra a la aventura y la
curiosidad.
Esta relacionado con la adquisicibn de nuevos
conocimientos, por ejemplo, el turista viaja para
Educacion conocer mas acerca de un pais o un destino especifi

su historia, acontecimientos importantes a lo ladgb

tiempo.

Fuente: Crompton (1979)

recuperado de Castafo Y2005
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1.2 Marco Referencial

1.2.1 Comportamiento turistico del millennial en Canarias

La conclusion de la investigacion de Diaz (2018nhaomnd que el turista
millennial que acude al destino de las Islas Casapresenta los siguientes rasgos:
(a) pide que el servicio o producto sea persorddizéb) siempre viajan conectados,
no dejan de compartir toda su experiencia; (c) Ceimampre estan conectados, asi
mismo permanecen informados de todo lo que ocuse arededor y del destino,

finalmente (d) consumen bienes y servicios low-¢osR9).

Segun Diaz & Rodriguez (2018) mencionaron que nol#evo datos
efectivos de las siguientes caracteristicas obagaa deducir: preferencia por el uso
en lugar de la posesion, también mencionaron qoesar de que buscan opciones
low-cost, exigen que estos servicios o productes sk calidad, por lo que son
exigentes en ese aspecto. Un porcentaje del 79%arsa reserva con un tiempo de
maximo dos semanas de anticipacion del viaje, ydalms ultimos datos de todo el
estudio es que el 93% de este segmento valora deranpositiva la estancia en

Canarias (p. 10).

Otra caracteristica del turista de generacion dinim es ser un segmento
bien activo en blogs donde pueda expresar susongisiy recomendaciones para
demas usuarios que deseen tomar el servicio o @mdLos blogs que usan mas son
los de Trivago o TripAdvisor. “En definitiva, estaracteristica hace referencia a la
preferencia del turista millennials de organizaviaJe de manera autonoma” (Diaz
& Rodriguez, 2018, p. 10).

Un dato curioso que presentaron Diaz y Rodrigu@z8Res que “un 19,3%
de los millennials, frente al 13,3% del resto destas, reservan el alojamiento a
través de internet”. Asi también, “Para los tagsmillennials es importante poder
compartir sus opiniones, fotos y experiencias doosaisuarios, asi como leer las de
otros usuarios antes de decantarse por un productestino turistico” (Diaz &
Rodriguez, 2018, p. 13).

Para los millennials es importante mantenerse nmédios, por ello en

internet encuentran toda la informacion que nemesle un lugar ante de visitarlo, e
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inclusive, por medio de la red social se puede mnaotodo lo que necesite saber o
conocer. Muchas veces en paginas como TripAvisbespegar se pueden leer los
comentarios no solo de un destino, sino de losigesvque se ofrecen en ese
destino, haciendo mas facil la busqueda de lanmoron por personas que ya han

sido participes del servicio que se ofrece en sllinie.
1.2.2 Determinantes en la decision del Millennial para elgir el destino: Bolivia

“Los viajeros millennials se estan incrementadaiemundo donde viajar es
mas sencillo y relativamente mas barato que parargeiones previas y ellos estan
tomando mucha ventaja de esto para viajar poradogen busqueda de nuevas
experiencias” (WYSE TRAVEL, 2014, p. 5). Conocer destino, acudir a eventos
de interés, visitar a la familia, son algunas de #&tividades que se pueden
desarrollar de manera mas sencilla con el apoyoladenuevas tecnologias,
herramienta diaria de este segmento de mercadbaditacilidades, permiten al
usuario actual conocer un abanico de ofertas ittagstde acuerdo al perfil y

necesidades que satisfagan sus necesidades.

La mayoria de las investigaciones realizadas salbrensumidor turistico se
han desarrollado en Europa y Estados Unidos, yaégsep de Sudamérica, son las
instituciones publicas las que se han encargadealigar acciones para comprender
a su demanda. En Bolivia existen algunos estudmzergles sobre el turista
extranjero, sin embargo, estos son aun insuficiepéga comprender a la demanda
turistica (Choque, 2017).

En el estudio de Choque (2017) mencioné que, d mtegnacional, hay una
marcada tendencia de los Millennials a buscar niay@mente alquileres y aplazar
la compra de propiedades. En Bolivia la tendereiafsma: el 70% busca alquilar y
el 30% comprar. Asi mismo se menciona que el 65%sidillennials bolivianos
trabajan en empresas privadas del sector. Ademascioma que el 65% de los
Millennials bolivianos trabajan en empresas prigadal sector. Lo cual, resulta
interesante, ya que se deberia de entender quis \driellos tienen la posibilidad de
viajar por sus ingresos econdmicos que tienensergresas privadas. Asi mismo

mas disponibilidad de tiempo (fines de semana jades). Por lo tanto, los
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millennials bolivianos cuentan con un nivel econdmminedio-alto para poder cubrir

los gastos de un viaje. Misma cita en el textotidpe

“Santa Cruz de la Sierra es la capital del Depatamde Santa Cruz, que se
sitla en Bolivia. Esta experimentando uno de lexiorientos demogréaficos mas
rapidos de toda Ameérica del Sur” (Choque, 201744). Este destino es el mas
visitado por los millennials bolivianos, los cualesscan opciones diferentes. El
lugar aun se esta adaptando a las exigencias @@@sto grupo de consumidores,

tanto en infraestructura como en servicio.

Choque (2017) mencion6 que los millennials en Baliparecen estar
destruyendo numerosas industrias y cambiando vasfsas de la vida cotidiana,
resaltando que es importante que las industriasl@pten a estos cambios porque es
un segmento de mercado muy grande que cubrir.ri€losw acerca de este segmento
de mercado para la industria turistica, podriaaracembios en el manejo, operacion
y difusion de la oferta turistica, permitiendo ifusion de destinos ocultos o poco
reconocidos por los consumidores, con el apoyo slmtegias de marketing y
analisis como estos, podrian mejorar los ingresmstyrismo en los diferentes

destinos del Ecuador.

1.5.3 Tendencias de comportamiento de consumo ds loristas Millennials en

el sector hotelero de la ciudad de Cuenca

El turista Millennial busca varios aspectos quewsaplan para poder visitar
un destino, por ello en la investigacion de Ca&l@1@8), se analizaron varios aspectos
los cuales consideran este grupo de personas mmpesta la hora de visitar un

destino, pero en este caso en la ciudad de Cuenca.
En la investigacion de Calle (2018) mencioné que:

Es importante recalcar que los huéspedes Millesnigle visitan
Cuenca, no desean hospedarse en hoteles lujoscaddaea que tienen el
mismo disefio en cualquier parte del mundo queevisgino mas bien desean
hacerlo en lugares que los conecten con la ciudsd gultura, razén por la
que prefieren aquellos establecimientos de alojaimigue sean mas locales,

mas calidos e interesantes (p. 46).
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Este estudio deja en su totalidad, una revelacioy importante, la cual es
que las empresas de todos los sectores, no softidos, deben de empezar a
cambiar varios aspectos para posicionarse dentrandecado con técnicas de
innovacion, eficiencia y que incluyan a todos legmeentos del mercado, porque es

lo que exige el turista millennial en la actualidad

El usar diferentes técnicas o herramientas, lategusean efectivas para
poder promocionar un producto o servicio ayuda @ gumercado joven de la
actualidad tenga varias opciones o mejor dicho,ampglia oferta de donde elegir o
escoger. Esto a su vez, ayuda a que la empresagrelablemente por la demanda
que se empieza a tener (UNWTO, 2011).

Ademas, su oferta permite al nuevo conjunto dergaloexpectativas y
necesidades de los turistas que visitan la ciudbgando atrds las formas
tradicionales y empezando a apostar por aquellei®mgs innovadoras mucho mas
conscientes y joviales que caminan hacia un turigmegral, “centrado en las

personas, competitivo, creativo, sostenible y abe#ySmart Destination, 2015).

En conclusién, los hoteles deben trabajar en lasbass que este grupo de
mercado exige, permitir desarrollar nuevas herrarage de comunicacion, con el
apoyo del marketing turistico, resulta factor clpaea llegar a este grupo. Cuenca es
uno de los destinos mas demandados en el Ecuadtospmillennials, es un destino
gue atrae por su naturaleza y cultura que poseerikedad de precios y gastronomia
local, son factores de agrado para este segmenter@do que busca experiencias

como la que les brinda este destino.
1.3 Marco Conceptual:

Generacion. - Schiffman y Kanuk (2010) menciond goa generacion “es
un grupo de individuos que nacieron en un perietitivamente corto y continuo”
(p. 392), los cuales comparten ciertas caracteassty tendencias en cuanto a sus
demandas por productos y servicios. De acuerdo &aBsa & Jiménez (2017)
menciona que es la generacion de los hippies yeel dadaismo, movimiento
artistico, en contra de los conceptos tradicionates los que rompe y busca una

expresion diferente y a veces contradictoria.
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Es la generacion con mayor poder adquisitivo segachas fuentes. A pesar
de su edad, estan plenamente activos: pasean| siawe aal teatro, viajan, consumen
contenidos en Internet, utilizan el Whatsapp, ledes sociales... Ademas, la
mayoria de ellos han comprado alguna vez por letermabiendo asumido la

digitalizacion como parte de sus vidas. (Fernanaex9)

Generacion marcada por las grandes crisis y reiooles de la historia
contemporanea, vieron llegar al hombre a la luretegtiguaron el cambio de la
television de blanco y negro a color. Presenciaioauge del formato Beta, VHS,
DVD vy el bluray y conocen la linea del antes y déspdel Internet. Tienen como
bandera la libertad individual y se asocian cotutda por los derechos civiles, la

causa feminista y los derechos de los homosexyalssapacitados. (Garcia, 2018)

Digitalizaciéon. - Segun la RAE (2018) mencionan $iguiente “la
digitalizacion permite, entre otras cosas, que ebrontrol remoto los usuarios

puedan manipular las imagenes en la pantalla”.

La digitalizacién de la ensefianza o la introducaénecnologia en el aula,
segun cémo lo denominemos conlleva cambios dr&sénda practica didactica en
todo el curriculum. Pasamos del cuaderno en papeEndorno Virtual de
Aprendizaje (Moodle), de corregir a mano a revestadisticas de visitas y errores,
de visitar la biblioteca (del centro o barrio) avegar por la red. Estos cambios
afectan no solo a los artefactos con que educasios,también a las practicas
comunicativas, a los géneros verbales y a los posceognitivos implicados.
(Casany & Llach, 2017)

Millennials o Generacidon Y. - nacidos entre 1982001. Nacieron en los
afos 80 con la Globalizacion, la Guerra del Golftnternet. Es una generacion
abierta a temas polémicos y a familias no tradalesy Ademas son la mayor
proporcion de consumidores de turismo actualmerge p laboral son multitareas,
y no conciben la realidad sin tecnologia, la calida vida tiene prioridad ante los
bienes materiales, son emprendedores, Es la g@hergoe usé mas tipos de
tecnologia para entretenimiento: Internet, SMS, r&diyctor de CD, MP3, MP4,

DVD entre otros, finalmente, lo que era un lujogoda Generacion X para la
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Generacion Y son productos “basicos” como la sdéalVifi en un hotel (Dieckow
& Silva, 2017).

Los millennials son la generacién de adultos ma&srda. Son también la
generacibn mas conectada. Son quienes tienen uwornmiyel educativo, pero
muchos se sienten frustrados porque no pudiercamzdc sus altas expectativas

laborales debido a la crisis econdmica y a otres®s globales. (Blasco, 2018)

Los millennials crecieron con las computadoras ta éamiliaridad los ha
convertido en expertos del entendimiento de intedatecnoldgicas y lenguajes
visuales. Esta generacion tiende a adaptarse nery dilos nuevos programas,
sistemas operativos y dispositivos de Ultima gami@ pealizar operaciones mas

rapido que cualquier otra generacion anterior. gReidn Gestion, 2019)

Consumidor. — Se hace referencia a la persona qusume bienes y
productos en una sociedad de mercado, ya sea ewenzado fisico o virtual (RAE,
2018).

Se entiende como consumidor a aquella personaahatijuridica que espera
recibir un bien o servicio, ya sea este esperadeeatlo o destinado para esta

persona. Un cliente puede ser interno o exterrla dempresa. (ISO 9000, 2015)

Se comprende al consumidor como un capital der walen objetivos de
administracion se considera como finalidad obtesi@nayor alcance dentro de la
suma de valores de vida del mercado. (Kotler &,.&906)

Fidelizacion. — En la Real Academia Espafiola (2048)define de la
siguiente manera: la fidelizacion es un conceptmdeketing que designa la lealtad

de un cliente a una marca, producto o servicicoagreto.

La fidelizacion de clientes tiene como objetivo seguir, mediante diversas
estrategias y técnicas de marketing y ventas, boensumidor que haya adquirido
con anterioridad alguna de nuestros productos\acges nos siga comprando y se

convierta en un cliente habitual. (InboundCyc&l &
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Fidelizar un cliente consiste en conseguir queckerte que te ha comprado
una vez se convierta en habitual y repita la corsmmpre que pueda. (Redaccion
Gestion, 2016)

Servicio. -Es el conjunto de prestaciones que iehtd espera, ademas del
producto o del servicio basico, como consecueneiapdecio, la imagen y la
reputacion de este. (Uribe, 2011, p. 78)

Con origen en el término latino sefuin, la palabra servicio define a la
accion y efecto de servir (estar sujeto a algu@rcpalquier motivo haciendo lo que

él quiere o dispone). (Ecured, 2016)

Es el conjunto de prestaciones que el cliente aspademas del producto o
del servicio bésico- como consecuencia del prdaidgmagen, y la reputacion del
mismo. Por ejemplo: El comprador de un Mercedesrasgierto nimero de
prestaciones: antes, durante, y despues de la apnaes como, demostraciones,
prueba del vehiculo, soluciones financieras a stisae reparaciones rapidas, que no

haya averias, etc. (Editorial Vértice, 2016)

Producto turistico. — “El producto turistico se sidera como un producto de
servicio en el que se agrupa una variedad de presés tangibles e intangibles, las
cuales en conjunto logran satisfacer las expeetatiel mercado de turistas al que se
ofrece” (Cubillo y Cervifio, 2008)

Es un conjunto de prestaciones, materiales e imak® que se ofrecen con
el proposito de satisfacer los deseos o las expetadel turista..., es un producto
compuesto que puede ser analizado en funcion deologonentes basicos que lo

integran: atractivos, facilidades y acceso. (D€déna, 2016)

Se puede definir como un complejo de atributos ikdeg o intangibles,
incluso el embalaje, precio, prestigio del fabrieandel vendedor, que el comprador
puede aceptar como algo que satisface sus deseeesidades. Dentro del producto
turistico se pueden destacar variables como langididad, caducidad,
agregabilidad, heterogeneidad, simultaneidad ddusmén y consumo. (Nicolau,
2011)
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Perfil del turista. - Tal como lo definid Ricaurt2015), el perfil del turista
corresponde a: Aspectos cuantitativos y cualitatiyoe permiten definir el perfil, o
las caracteristicas de los segmentos objetivosedeatio a captar. [...] identifica dos
tipos de variables que se utilizan para segmeosamiercados, es decir para agrupar
en subconjuntos al gran conglomerado de consunsidpre conforman la demanda

futura, potencial u objetivo, estas son: socio dgdfico y psicograficas. (p. 52)

Se define un perfil como los caracteres principgles permiten identificar a
un objeto o persona y dentro del turismo las at#uque marcan los lineamientos

de interés del turista. (Ajuntament de Barcel@@4,8)

Motivacion turistica. — “Comprende el proceso démadar a un individuo
para que realice una accién que satisfaga algusasieecesidades y alcance alguna
meta deseada” (Camacaro, 2010).

Consiste en las acciones que se llegan a tomarnpatigar o estimular al
individuo en relacion a su nivel de interés e inién de compra dentro de las ofertas
gue puedan existir al momento de planificar uneviafAjuntament de Barcelona,
2018)

Demanda turistica. - se define como demanda alntmgde consumidores o
posibles consumidores de bienes y servicios toostgue buscan satisfacer sus
necesidades de viaje. Sean éstos los turistas,eragaj y visitantes,
independientemente de las motivaciones que losamimviajar y del lugar que

visitan o planean visitar (Socateli, 2017).

Consiste en el numero que se pueda registrar smbnrgsitas efectuadas en
un destino. Este a su vez se encuentra relaciac@uel nivel cuantitivo de ofertas
gue se posea y permite medir ingresos dentro decomanidad. (Ajuntament de
Barcelona, 2018)

Calidad. - “Un producto de calidad es aquel quisfeae las expectativas del

cliente al menor coste” (Nebrera, 2010).

Es el grado de excelencia que se pretende y elotad la variabilidad en el

logro de esa excelencia, para satisfacer los reqgieetos del usuario. (Dolly, 2006)
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La calidad no proviene de la inspeccion de loslpetos o servicios, sino de
la mejora de los procesos. Si los procesos mejgrag eliminan las causas que
provocan los errores en los productos y serviaimshara falta la inspeccion de
estos. (Cortés, 2017)

Estrategias de marketing. — “El marketing estrat@dbusca conocer las
necesidades actuales y futuras de nuestros clielaeslizar nuevos nichos de
mercado, identificar segmento de mercado potersiabdorar el potencias e interés
de esos mercados” (Muniz, s.f.).

1.4 Marco Legal

1.4.1 Reglamento General a la Ley Organica de Comunicaai

Art. 1.- Objeto y ambito. - Este reglamento normaaaplicacion de los
derechos y obligaciones establecidas en la Leyrrgd@le Comunicacion, asi como
el ejercicio de las atribuciones y el cumplimiedi® las responsabilidades de las
autoridades e instituciones que realizan rectargulacion, gestion y control

administrativos en el marco de dicha ley. (2023 p.

Art. 2.- Contenidos en internet. - Estan excluidesambito de regulacion y
control administrativos los contenidos que formules ciudadanos y las personas
juridicas en sus blogs, redes sociales y paginds pegsonales, corporativas o

institucionales. (2013 p.2)

Art. 3.- Medios en internet. - Son también mediescomunicacion aquellos
que operen sobre la plataforma de internet, cuyaoperia juridica haya sido
obtenida en Ecuador y que distribuyan contenidésrnmativos y de opinion, los
cuales tienen los mismos derechos y obligaciones lgu Ley Organica de
Comunicacion establece para los medios de comuditaocial definidos en el Art.
5 de dicha Ley. (2013 p.2)

Art. 4.- Actividad comunicacional. - Para efectegulatorios, se entendera
por actividad comunicacional exclusivamente a dgselctividades que realizan los
medios de comunicacion social definidos como talesel articulo 5 de la Ley

Orgénica de Comunicacion. (2013 p.2)
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Art. 5.- Actividades conexas. - En uso de sus ms@es plataformas
tecnoldgicas, las empresas de comunicacion deteardacional podran desarrollar
actividades conexas a la actividad comunicaciooah sujecion a las siguientes

normas:

1. Las empresas de medios audiovisuales podran aeaizividades de
produccion, post produccion, edicion, distribucign exhibicion de

productos audiovisuales.

2. Las empresas de medios impresos podran realizaidades de edicion,

impresion y distribucion de publicaciones u otrosdpictos impresos.

3. Las empresas que hayan obtenido una autorizaei@ppestar servicios
de audio y video por suscripcidon, cuya red de trasien e
infraestructura permita la convergencia tecnologieaa ofertar otros
servicios de telecomunicaciones, podran solicitarobtener de la
autoridad de telecomunicaciones otros titulos habtes para la
prestacion de servicios de telecomunicaciones.seogicios de audio y
video por suscripcion que cuenten con la autori@apiara la operacion
de un canal local para generacion de contenidés $emsiderados como

medios de comunicacion social. (2013, p.2)

El correcto manejo de la informacion y el conocimdedel contenido de esta
ley y sus articulos conforman pilares importantesapel planteamiento de
estrategias de marketing en esta investigacionieSe como base la presente ley y
sus articulos, ya que se podra ofrecer un plardacoio establecido, en cuanto a la
difusién de la correcta informaciéon por medio ds lalataformas web y sus
derivados, que conforman uno de los canales pdtesp de obtencion de

informacion de los millennials.
1.4.2 Ley Turismo

Art. 45.- Habra lugar al resarcimiento de dafio®fuicios, en los siguientes

casos:
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a. El que anuncie al publico, a través de medios deuoicacion colectiva,
de Internet o de cualquier otro sistema, servitiogsticos de calidad
superior a los que realmente ofrece; o en su pesjguse fotografias o

haga descripciones distintas a la realidad;

b. EI empresario cuyo servicio tenga una calidad iofea la que

corresponda a su categoria a la oferta publicagimismos;

c. El empresario que, por acto propio o de sus emptgadelegados o

agentes, cause al turista un dafio material;

d. El empresario que venda servicios con clausulafjgotas y no las
informe y explique al usuario, al tiempo de la @eotde la prestacion del

servicio;

e. En caso de discriminacion a las personas; con eiaeplel derecho de

reserva de admision; y,
f. Los demas determinados en otras leyes. (2014)

Art. 46.- Los usuarios de servicios de turismo padeclamar sus derechos y
presentar sus quejas al Centro de Proteccién dektdu Este Centro tendra
interconexion inmediata con la Policia Nacional, fddeoria del Pueblo,
municipalidades, centros de Informacion Turisticengbajadas acreditadas en el

Ecuador que manifiesten interés de interconexion.

A través de este Centro de Proteccion al turistbuscara la soluciéon directa
de los conflictos. (2014)

Art. 47.- En caso de no resolverse los conflictedliante la accion directa
del Centro de Proteccion al Turista, el interespddrda acceder a los centros de
Mediacion y Arbitraje que celebre convenios coMelisterio de Turismo, para con
sujecion en la Ley de Arbitraje y Mediacion, intemir en esta materia; o podra

acudir a la justicia ordinaria. (2014)

Art. 48.- De determinarse violacion a normas legjadé Centro de Proteccion

al Turista, solicitara al Ministro de Turismo q@®, observancia de las disposiciones
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del Estatuto del Régimen Juridico Administrativoladé-uncion Ejecutiva, inicie el
correspondiente expediente, para juzgar adminisdraente la conducta del

empresario turistico. (2014)
1.4.3 Ley Organica De Defensa Del Consumidor

Art. 4.- Derechos del Consumidor. - Son derechosddmentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Cocistit Politica de la Republica,
tratados o convenios internacionales, legislaci@terina, principios generales del

derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccion de la vida, salud y sdgd en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccioradenecesidades fundamentales y el

acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privadedesf bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos tbertad;
3. Derecho a recibir servicios basicos de Optintiaad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clapartuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercadi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de cont@tagidemas aspectos relevantes de

los mismos, incluyendo los riesgos que pudieresgmar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo giaoriminatorio o abusivo
por parte de los proveedores de bienes o servespgcialmente en lo referido a las

condiciones 6ptimas de calidad, cantidad, pre@epy medida;

6. Derecho a la proteccion contra la publicidada@ioga o abusiva, los

métodos comerciales coercitivos o desleales; (2011)

Art. 6.- Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidaslas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzcana err la eleccion del bien o

servicio que puedan afectar los intereses y desegddloconsumidor. (2011)

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor. - Es obligacde todo proveedor,

entregar al consumidor informacion veraz, sufie@ewctara, completa y oportuna de
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los bienes o servicios ofrecidos, de tal modo cgte pueda realizar una eleccion

adecuada y razonable. (2011)

Art. 18.- Entrega del Bien o Prestacion del SeovieiTodo proveedor esta en
la obligacion de entregar o prestar, oportuna giexftemente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de matuerdo con el consumidor.
Ninguna variacidon en cuanto a precio, costo de siegm u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera ndatidiberimiento. (2011)

Art. 27.- Servicios Profesionales. — Es deber delvgedor de servicios
profesionales, atender a sus clientes con calidadnyetimiento estricto a la ética

profesional, la ley de su profesion y otras conef@¥l1)

En lo relativo al cobro de honorarios, el proveedebera informar a su
cliente, desde el inicio de su gestion, el monpaametros en los que se regira para
fijarlos dentro del marco legal vigente en la matgrguardando la equidad con el

servicio prestado. (2011)

Art. 46.- Promociones y Ofertas. - Toda promociooferta especial debera
sefalar, ademas del tiempo de duracién de la mishmaecio anterior del bien o
servicio y el nuevo precio o, en su defecto, ekfiero que obtendria el consumidor,

en caso de aceptarla. (2011)

Cuando se trate de promociones en que el incentmesista en la
participacion en concursos o sorteos, el anuncideibera informar al publico sobre
el monto o numero de premios de aquellos, el plazb lugar donde se podran
reclamar. El anunciante estara obligado a difuad@cuadamente el resultado de los

concursos o sorteos. (2011)

En base a lo dictaminado en la ley de turismolgyarganica de defensa del
consumidor, el visitante tiene el derecho de reaihiservicio 6ptimo y del mismo
nivel que se ofrece por los prestadores, siendo temtisparente, clara y completo,
desechando cualquier tipo de publicidad engafosa mueda dar una falsa
expectativa que no sea acorde a lo ofrecido pgrestador y aceptado por el

visitante.
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Bajo el entendimiento en conjunto de estas leyesojwa las acciones
planteadas en las estrategias a tomar en el fomgmtwisita a los destinos
mencionados, los proveedores podran mantener idadahdecuada para asegurar
alcanzar la expectativa de los visitantes a cadadenlos puntos. Por lo tanto, el
respaldo que tienen los consumidores por la coogiit asegura que estos tengan la
confianza de sentir el derecho de exigir a la ajtlor que favorece la visita de los

turistas por la seguridad percibida en recibireeVisio o producto esperado.
1.4.4 PLANDETUR 2020
El Ecuador en el afio 2020:

Ha consolidado al turismo sostenible como unaahgenta eficaz para el

desarrollo integral y con rentabilidad social daisp

Genera oportunidades de empleo y de mejoramienta dalidad de vida de
sus poblaciones, comunidades y territorios bajomarco legal e institucional

moderno y eficaz.

Esta posicionado como un destino turistico sosketider altamente diverso,

competitivo, seguro y de calidad en el ambito mderonal.

Garantiza la gestion sostenible en el desarrolapgracion turistica de sus
riquezas culturales y naturales; la articulaciottagecadenas de valor del turismo; la
seguridad y la calidad de los destinos; la innawraoel conocimiento y la tecnologia
aplicada; con conectividad, infraestructura y fdales adecuadas para el turismo.

1.4.5. Plan Nacional para toda una vida

Con un marco de politica publica, el Plan Naciopata toda una vida
propone el garantizar los derechos de la naciérocmuiedad productiva, por lo que
su cumplimiento es vital para a nivel de gobiernambién para el sector privado,
enfocandose en las siguientes propuestas se palcance de los objetivos con la

implementacion de los siguientes ejes:
Eje 1: Derechos e igualdad para la sociedad.

Objetivo 1: Asegurar una igualdad de oportunidauea la poblacion
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Dentro del sector turistico corresponde al lineatoigue se propone como
opcion a quienes deseen ingresar al desarroll@a @etlvidad turistica en ambitos
propios o de comunas y que puedan entender la iamuia del beneficio comin vy el
respeto a la integridad de los recursos.

Objetivo 2: Impulsar la interculturalidad y plurtianalidad, desarrollando

diversidad de identidades

Por parte de este objetivo, se involucra la aciduristica como una
oportunidad de poder interrelacionar culturas yivaota la valoracién de la
identidad e idiosincrasia que se ven envuelta ezjeeutar de la actividad turistica
por la naturaleza del medio de poder compartiugares con personas de diferente

procedencia.
Objetivo 3: Asegurar la naturaleza para la actdatyras generaciones.

En relacidn al area turistica este objetivo segmtascomo la importancia de
mantener claro el concepto de sostenibilidad parextension de vida util de los
recursos y que la propagacién comercial genereesogr econdmicos de forma

consciente.
Eje 2: Economia al servicio de la poblacion.

Objetivo 4: Afianzar la sostenibilidad del sistee@nomico con un enfoque

social.

En el turismo existe un principio muy importanteedausca la conservacion
de la productividad de la actividad y estd asociad@ctores como: conciencia
humana del uso correcto de los recursos, identdadespeto e integridad en

relaciones comerciales, oportunidad y desempefistiategias con bien coman.

Objetivo 5: Desarrollar la productividad para ekeamiento sostenible

econdmicamente de manera redistributiva.

Es importante tener claro que en la actividad tinédscomo en las diferentes
relaciones comerciales se debe prevalecer la taragininistracién de los recursos

naturales, culturales, fisicos y econdmicos parecanaun margen de crecimiento
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conectado a las acciones realizadas por todos twdorcmantes del sector

participativo.

Objetivo 6: Impulsar las oportunidades productiyaera alcanzar una

soberania alimentaria.

Como parte de la oferta, el area gastronémica septa un factor importante
gue se encuentra validad por la seguridad del ptodinal y que a su vez fomenta
el principio de este objetivo que se enfoca en padtsanzar niveles 6ptimos en
relacion a la soberania alimentaria que refierdezbécho de una nacion a poder

satisfacer sus necesidades naturales de alimemtacio
Eje 3: Desarrollo conjunto entre la sociedad yséhao.
Objetivo 7: Impulsar a una sociedad con mayor cgaceon el estado.

La identidad nacional representa una relacion desacay efecto muy
importante en el desarrollo de una sociedad sdéegi productiva. La influencia
del turismo como actividad generadora de ingresosalprada por sociedad
extranjera permite alcanzar niveles de orgullo ovadi por los bienes naturales y
culturales que se posee como nacion y permite lra@on de todos quienes lo

conforman tanto como marca pais como responsatbitidacuidado a largo plazo.
Objetivo 8: Incentivar la transparencia para aleate ética social.

La ética social representa un valor fundamentdhearonfianza que un pais
puede tener con sus ciudadanos por el cuidado slerdoursos y utilizacion
responsable de los mismos, hecho que dentro demtoirse ve vigente por la razén

de representar un ingreso econdémico en su mayta ipdependiente.
Objetivo 9: Asegurar la soberania estratégica gipais.

Como objetivo final radica en el conglomerado demplimiento de los
objetivos anteriores que presenta la capacidad alderpgenerar estrategias
congruentes y evolutivas que mantendran el comstdesarrollo de una nacién

productiva.
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Los tres presentes ejes conforman las bases ratatgas que tiene el plan
para poder brindarle a la sociedad un lineamieateféctividad que permita ejecutar
una matriz productiva consciente, sostenible y. iRRal esta razén y dentro del sector
turistico se hace referencia en la base del objebivque busca desarrollar la
productividad para el crecimiento sostenible ecdnamente de manera
redistributiva como sustento de los diferentes ggamplementados por los GADS
correspondientes.

Con lo planteado en el PLANDETUR 2020 y el “Plarcidaal para toda una
vida” se promueve la evolucién como estado y coowieslad para el desarrollo de
ambos, por lo que garantizando las facilidades lgapablacion se idealiza alcanzar
una igualdad de oportunidad éptima para todos &ficipantes. Desarrollando e
impulsando la interculturalidad, se promueve elanéjato a los turistas ya que la
poblacion receptora ofrece mayor aceptacion a rueuliuras beneficiando a la
ampliacion de ideas, buscando nuevas experienamdlsienciados por el
acercamiento a otras culturas, como a los presiadde servicios, estando mas
preparados para recibir solicitados mas de un wrigés variado al tener un

conocimiento mayor en el trato de nuevos mercados.

El conjunto de los derechos de los visitantes tdagas por las leyes
mencionadas junto al desarrollo de la poblaciéeptra impulsando por los planes
nacionales, podran desarrollar niveles de satigfacade ambos sectores,
especialmente de los turistas que lograran lledarexpectativa planteada al inicio

de la planificacion de su viaje.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

2.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion aplicado es de caractektoni exploratorio y
descriptivo. Es importante determinar que el tipariestigacién que se seleccione
debe estar orientada al cumplimiento de los olgstplanteados en principio. Por
esta razon, se optd por la parte exploratoria griggvza ya que ambos permiten
recopilar informacion que ayude a determinar elilpge los turistas clasificandolas,
caracterizandolas y catalogandolas, obteniendoregj@sultados y asi un analisis

viable.

Para poder tener una percepcion clara es fundamet@nocer las dos
orientaciones investigativas, por la parte exptorat Ludici (2018) indica que:
“consiste en identificar el entorno conceptual gl el sujeto de estudio orientado
bajo un contexto investigativo que se ve relacionadantecedentes o0 sucesos
causantes de una situacion presente a investigha metodologia se basa en
encontrar todas las pruebas existentes para adhbrajetivo de estudio y poder
realizar un trabajo completo” (p. 563). Por otrat@ade acuerdo a Hernandez,
Fernandez, Baptista, (2014), el tipo de investiyaciescriptiva permite especificar
las caracteristicas y el perfil de las personasc@so detallar las tendencias que

muestra un determinado grupo o poblacion.

De acuerdo a, Hernandez et al., (2014) definidiavestigacion exploratoria
como “aquella que se efectia sobre un tema u obg=tconocido o poco estudiado,
por lo que sus resultados constituyen una visidoxamada de dicho objeto, es
decir, un nivel superficial de conocimientos”. Y ifevestigacion descriptiva busca
las caracteristicas mas importantes y sus propésdpdra analizar completamente
los fendmenos o0 componentes en los que se enclgirrestigacion presente, a su

vez describe tendencias de un grupo o poblaciéméneez et al., 2014)

2.2 Enfoque de investigacion

El enfoque para este trabajo es de caracter methald a que se utilizara el
tipo de investigacion cualitativo, ya que el prafmslel andlisis es determinar la
preferencia y comportamiento de los millennialsceanto al consumo en productos

turisticos del Ecuador, mismos resultados que $endkan mediante encuestas y
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entrevistas. Por otro lado, la investigacion cuatiia, se refiere a un tipo de
investigacion analista fundamentada en nimeroslisitas para dar respuestas a
casusas Yy efectos concretos en un estudio, suvobgs conocer comportamientos
de los usuarios en estudio que puedan ser medildsroha estadistica (Burriel,
2018)

Ambos enfoques en esta investigacion son impodantse fundamentan el
uno del otro, de tal manera que se obtendran aglmdtreales en cifras (estadisticas)
y, a su vez un resultado detallado de los resustadtadisticos que resulten de la

investigacion.
2.2. Herramienta de recolecciéon de datos

Para este trabajo de investigacion se han selemionlos herramientas
metodoldgicas que permitiran diagnosticar el estdelosegmento de investigacion
seleccionado e identificar las variables influysnés la mentalidad y decision de
compra del consumidor. En primera estancia se pptdla encuesta debido a se
desean conocer los multiples factores de esta @@éhly esta se convierte en una
técnica de recolecciéon de datos efectiva o0 madeyidbbido a que permite mediante
un cuestionario con preguntas y respuestas erabgseones, los datos recolectados

facilitaran la informacion que se requiere pardesarrollo de la investigacion.

Es importante saber que una encuesta es un clesgtioealizado bajo una
base investigativa que se orienta por variablesr@aer de un sujeto de estudio y
permite identificar los factores de mayor y/o meralevancia para el tema a tratar.
(Otzen & Manterola, 2017, p. 12) Las encuestasnedidgidas al segmento de
mercado en estudio, que son los millennials, bajdisefio de preguntas orientadas
a la identificacién de los factores de consumo gisi@ de compra de la poblacién
seleccionada. Factores que se veran relacionadogdi@mpo, dinero, recursos y

medios de los encuestados.

Por otro lado, la entrevista es “una de las heeatas para la recoleccion de
datos, permite la obtencion de datos o informadirsujeto de estudio mediante la
interaccion oral con el investigador” (Troncosol@D Esta herramienta se utilizara

para dirigirse a la comunidad receptora de losimEstmas visitados por los
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millennials guayaquilefios con el fin conocer lauaiion actual del lugar, sus

percepciones en cuanto a la satisfaccion turikiaa y frente a dicho segmento.

2.3. Poblacién

Segun D’Angelo (s.f) define a la poblacion comdoeinjunto de individuos,
objetos, elementos o fendémenos en los cuales ppeelsentarse determinada
caracteristica susceptible de ser estudiada”.

Bajo este concepto se procede a establecer queobtecion, consiste en un
namero considerable de personas que permiten fidantias caracteristicas o
variables influyentes en el comportamiento de wpgrsocial y en conjunto a los
elementos conformantes del entorno donde se ddsarrpuede derivar en el

conocimiento y orientacién de las necesidades mglogconsumidor cambiante para
el sistema comercial.

Titulo de la Tabla  [Poblacién millennials

Variable de Edad:  [EDAD v
Quiebre de Area:  [(Ninguno) v

Area Geografica: | Canton Guayaquil V]| Editar

Filtro (Ninguno) ]| construir Filtro

Opciones de Salida: | Tabla y Piramide

Ejecutar Ayuda

Figura 3. Calculo de poblacién millennials guayaquilefios.cuperado de:
REDATAM (2019).

PoblaciA3n millennials guayaquileA+os

L] [ Hombre
2o W Mujer

Figura 4. Poblacion millennials guayaquilefios. RecuperaldREDATAM
(2019).
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Tabla 2.Poblacion millennials guayaquilefios por género gckd

Edad Hombre Mujer
22 21203 22566
23 21304 21844
24 19295 20256
25 18243 19786
26 17274 17877
27 16887 18139
28 16990 18049
29 15361 16286
30 18807 19260
31 15790 15842
32 15283 16473
33 15837 16112
34 13951 14543
35 13822 15280
36 14537 16046

254584 268359

Total del rango 522943

Recuperado d&REDATAM (2019).

REDATAM"“es una herramienta para administrar bagedatos de gran volumen co
mo por ejemplo los censos de poblacion y vivieraa bna estructura jerarquica de
ordenamiento lo que permite procesar informacida peea pequefias como las man
zanas o radios censales” (INEC, 2017). Es por elle,mediante esta herramienta se
calculd la poblacion de millennials que actualmdrdg en la ciudad de Guayaquil
por géneros y edades (22 - 36 afios), dando undet&22.943 personas, de los
cuales 254.584 pertenece al sexo masculino y el3288pertenece al género

femenino.
2.4. Tipo de muestreo

El tipo de muestreo seleccionado corresponde asturdie no probabilistico
por conveniencia el cual Otzen & Manterola (201&freen como “una investigacion
donde la seleccién de los sujetos a estudio deperike ciertas caracteristicas,
criterios, etc., que él investigador considere &m momento; este tipo de muestras
no se ajustan a un fundamento probabilistico, es,qeermite seleccionar aquellos
casos accesibles que acepten ser incluidos. Estdafentado en la conveniente

accesibilidad y proximidad de los sujetos paraedstigador.” (p. 15)
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Por lo tanto, las variables a seleccionar regulatense encasillan dentro de
un mismo perfil, caracteristicas, 0 comparten rasgimilares con el proposito es
centrarse en el tema a investigar o resaltar stnes, procesos o0 episodios en un

grupo social
2.5. Tamano de la muestra

Otzen & Materola (2017) definen a la muestra comaamarnio exigido de la
poblacion, mediante la cual se puede tener infoldnamas precisa para el estudio
gue se esté realizando, asi mismo se podra tomanaenanera mas amplia la
medicion de las observaciones de las variablesobieito de estudio que se esté
aplicando. La poblacién que se usoO para sacar kestmaufue la poblacion de la
provincia del Guayas entre los rangos de edad22 déos a 36 afos de los datos de
una investigacion del INEC, sobre una investigaciémillennials. La formula que

se aplicara sera la siguiente:

Zzﬁp*q*N
N+=e2+Z2*p=*q

n=

Z = Nivel de confianza Z =95% en la formula es el 1.65
N = Poblacion N = 522943

p = Probabilidad a favor p=0.5

g = Probabilidad en contra g=05

e = Error de estimacion e =0.05

n = Tamafo de la muestra

Aplicacion de la formula

B 1.96% + 0.5 = 0.5 + 522943
522953 = 0.05% = 1.96% = 0.5 + 0.5

n
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502234.457

"~ 1308.3179

n = 383.87

Dando como resultado una muestra de 384 persofasgae se les realizara
la encuesta, ademas la caracteristica principalneatizar el cuestionario es que
sean nacidos en la ciudad de Guayaquil y estémadéeltrango de edad de 22-36

afos, tanto del género masculino como femenino.
2.6 Andlisis de datos
2.6.1 Sexo

Tabla 3.Género de los encuestados

Genero Porcentaje Cantidad
Masculino 51% 197
Femenino 49% 187

Género

51%

Mazxculmo = Femenino

Figura 5. Sexo de los encuestados
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De acuerdo con los resultados obtenidos mediareadaesta disefiada en la
presente investigacion y que se llevd a cabo coarcamienta investigativa a la
muestra conformada por 384 millennials de la ciudadGuayaquil. Donde se
presenta un 49% de los encuestados que pertenlesexoafemenino, mientras que

el 51% de los encuestados corresponden al sexalmasc

2.6.2 Edad
Tabla 4.Edad
Edad Porcentaje Cantidad
22 a 24 anos 32% 121
25 a 27 anos 35% 134
28 a 30 anos 14% 54
31 afios en adelante 20% 75
Edad
40%
350
30%
25%p
20%
15%
10%
S0
0%
22 a 24 anos 25 a 27 anos 28 a 30 anos 31 aiios en adelate

Figura 6. Edad de los encuestados.

Dentro de las encuestas realizadas se pudo obspreal mayor nimero de
personas encuestadas se encuentran en la edad2dea?®s que representan en
cantidad porcentual un 32%, mientras que del rahgo25 a 27 afios tiene un

porcentaje de 35%, por otro lado, la edad con mgmosonas la representan,
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personas que cuentan desde 28-30 afios en adelami@) porcentaje representativo

al 14%, finalmente el rango de 31 afios en adetaarte un porcentaje de 20%.

2.6.3 Motivo de viaje

Tabla 5.Motivo de viaje

Opcién Porcentaje Cantidad
Ocio/Recreacion 89% 340
Negocios 6% 23
Salud 1% 2
Estudios 2% 8
Otros 3% 11

Motivo de viaje
Otros | 3%
Estudios f| 2%
Salud | 1%
Negocios [l 6%

Occio/Recreacion [N 59%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Figura 7. Motivo de viaje de los encuestados

Con respecto a las motivaciones que incitan a Ildemials a viajar
podemos mencionar: Ocio/Recreacion con un 89%g yial negocios lo realizan un
6% en salud de 1% y estudios con un 2% y el 3%eseptadas por otras actividades

como: Visita a familiares, eventos, deportes, etc.
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2.6.4 Frecuencia de viaje mensual

Tabla 6.Frecuencia de viaje mensual

Opciones Porcentaje Cantidad
1 vez al mes 54% 206
2-3 veces al mes 34% 130
Mas 3 veces al mes 13% 48

Frecuencia de viaje mensual

m]vezalmes m2-3vecesal mes Mzés 3 veces al mes

Figura 8. Duracion del viaje de los encuestados

El tiempo de pernoctacion de los millennials guayle§os a momento de
viajar dentro del Ecuador es de 1 vez al mes el, ®¥4l-3 veces al mes con un
34%, y en cifras mas bajas se encuentra la op@dnas de 3 veces al mes con 12%.
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2.6.5 Destinos visitados

Tabla 7.Destinos visitados

Opciones Porcentajes Cantidad
Salinas 32% 121
Montafiita 16% 60
Playas 14% 53
Cuenca 11% 42
Bafios de Agua Santa 13% 50
Otros 15% 58

Destinos Visitados

S

11%

® Salinas = Montafiita = Playas = Cuenca = Bafios = Otros

Figura 9. Eleccién del destino de los Millennials.

En base a los resultados obtenidos de las encusstasido observar un
dominio en cuanto a la eleccién de destinos pdepi® los Millennials en las zonas
costeras cercanas a la ciudad de Guayaquil siealiloa$ el destino turistico con
mas votos 32%, seguido de Montafita con un 16%ayaBlun 14%, sin embargo,
otros destinos como Bafios de Agua Santa con un W 32tienca con 11% se

mantienen también dentro del perfil de destinospyaéiere este grupo en particular.



Otros destinos playeros siguen siendo atractivosa pal millennial
Guayaquilefio tales como Ayangue y Olén. Se puetieantambién, que, dentro de
las motivaciones en la seleccién de un destino gaote de los millennials, se
obtuvieron comentarios como: El destino, dependia demporada, la duracion del
mismo, en caso de feriados y fines de semana ngrardb general prefieren ir a
destinos no tan cercanos, tales como lo reflegmtaiesta con Bafios de agua Santa y

Cuenca, por ejemplo.

2.6.6 Gasto promedio

Tabla 8.Gasto promedio

Opciones Porcentaje Cantidad
Menos de $40 20% 76

$50-$100 49% 187
Mas de $100 31% 121

Gasto promedio

u Menos de $40 = $50-$100 =Mids de $100

Figura 10. Gasto promedio

El gasto turistico realizado por los Millennialsagaquilefios de acuerdo con
los resultados obtenidos de las encuestas es degd@%gastan entre $50-$100,
mientras que el 31% gasta mas de $100 y un 20%téusa viaje gasta menos de
$40.
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2.6.7 Transporte
Tabla 9.Transporte
Opciones
Transporte terrestre
Auto propio

Transporte aéreo

= Transporte terreste

Figura 11. Transporte

Porcentaje
52%
45%
3%

Transporte

Cantidad

198

174

12

= Auto propic = Transporte aéreo

Al momento de trasladarse a un destino, el 52%odenillennials viajan

haciendo uso de buses interprovinciales del teimeraestre, uno de los puntos

traslado mas comunes tanto por nacionales comangettos, por otro lado, un 45%

viajan en auto propio, mientras que el 3% hacedeswansporte aéreo.
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2.6.8 Planeacion del viaje

Tabla 10Planeacién del viaje

Planeacion de viaje

® Personalmente = Enfre amigos = Internet Agencia de viajes

Figura 12. Planeacion de viaje
Al momento de planear viajes, los millennials guppiefios encuestados, en
su mayoria lo realizan por cuenta propia, represenpor un 49%, por otro lado, el

41% planea su viaje entre amigos y un 9% lo realweel apoyo de internet.
2.6.9 Actividades en el viaje

Tabla 11 Actividades en el viaje

Opciones Porcentajes Cantidad
Relajacion 49% 190
Aventura 41% 159
Naturales 3% 12
Culturales 2% 8
Otros 4% 15
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Actividad de viaje

\

= Relajacion = Aventura = Naturales = Culturales = Ofros

Figura 13. Actividades en el viaje

Las actividades que realizan los millennials guailafjos durante sus viajes
se ven claramente reflejadas en la actividad dga@bn con un 50%. El turismo de
aventura ocupa el segundo lugar en cuanto a aatig&lse refiere, con un 41%, por
otro lado, las actividades que tengan relacioneosgudesarrollen en zonas naturales
ocupan el 3%, y las actividades de indole culturaR%. Dentro de los resultados
obtenidos otras actividades ocupan en 4% este qtajeelo representan visita a

familiares, trabajo, eventos, compras y gastronomia

2.6.10 Alojamiento

Tabla 12 Alojamiento

Opcion Porcentaje Cantidad
Hotel 44% 169
Hostal 28% 107
Casa propia/conocido 24% 91
Camping 2% 7
Airbnb 3% 10
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ALOJAMIENTO

" Hotel = Hostal = Casapropia’‘conocido Campinz = Airbnb

Figura 14. Alojamiento

Los lugares en los que se alojan los millennialsamhe sus viajes lo
representan los hoteles con un 44%, hostales cdBUny 24% alojarse en casa
propia o de algun conocido. Espacios de alojamiactioales como, camping (al aire
libre) solo lo usan un 2%, mientras que opcionetudemo colaborativo como los

Airbnb lo representan un 3%.

2.6.11 Andlisis de resultados

Para la encuesta realizada, se consideraron a 8&bras de la edad
comprendida entre 22 a 36 afos, y el requisitocyah, que sean de procedencia
guayaquileiia. Uno de los objetivos de esta encudestaonocer las motivaciones
que fundamentan las decisiones de consumo del s¢gmmllennial guayaquilefio,
obteniendo asi una respuesta alta con respectioal ecreacion, las actividades de
aventura y otros intereses como la experiencidepibrinde el destino, el conocer y
aprender de nuevos lugares y el conocimiento alltyr preservacion de la

naturaleza.

Se puede reconocer, ademas, que existe un ali@snper parte de este
segmento para realizar viajes dentro del Ecuadar,qye, de acuerdo a sus
motivaciones, existen destinos que si les permitalizar las actividades que
buscan, lugares tales como: Salinas, Playas, Misat&aros y Cuenca, cumpliendo

con particularidades que los hacen atractivos aste segmento de mercado. Los
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millennials, ademas, realizan un gasto turisticstdrde atractivo, lo que aporta a la
economica local y desarrollo del destino, represenin gasto promedio de $50-

$100 por 2-3 dias de pernoctacion.

Uno de los factores interesantes de este grupa fesrha en que consumen
turisticamente, debido a que el uso de agenciasiajes fisica o personal
especializado para esta actividad no es de surgneia, mas bien son ellos quienes
independientemente o0 entre amigos planean tod@agiocon el apoyo de medios de
informacion como redes sociales, internet, reserpas booking y demas
herramientas digitales que faciliten su viaje. Aaimbién como la forma de
transportarse en su mayoria prefieren auto prquo en caso de no ser posible,

optan por buses interprovinciales del terminaktgre.

Dentro de las preferencias en cuanto al alojamiel@nte un viaje, la
mayoria se aloja en instalaciones hoteleras u lessten casa de familiares en caso
de tener la oportunidad en el destino y tambiémeswaceptacion por tipos de
alojamiento que les brinden nuevas experienciasocelncamping y con menor

frecuencia alojamientos de tipo arbnb

2.7 Proyeccion del perfil del millennial Guayaquilefio omo consumidor
turistico dentro del Ecuador

En relacion a los resultados obtenidos, una grate e los encuestados
hicieron referencia a la importancia de la difusi@informacién por medio de redes
sociales. En base a las respuestas seleccionadasigntarios obtenidos por los
encuestados se identifico que, la primera acci@tgonan al planificar un viaje con
amigos o familia es investigar directamente enawegador web sobre las opciones
disponibles y estas a su vez los direccionan alggde oferta turistica creados en
redes sociales donde pueden alcanzar mayor niv@hfdemacion e incluso a la

contratacion de servicios con la anticipacion addau

Ademas, consideran de gran relevancia al momenvdkiar una opcion,
los comentarios realizados en linea por quienedaya visitado un lugar o han
realizado una actividad especifica en el destinmtgeés y que en la mayor parte de

ocasiones que se refieren a estos perfiles, tagdmacer una investigacion general
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que permita tener informacion de los diferentesei®s; estos a su vez derivan en

las siguientes areas:
1) Operados turisticos
2) Actividades de interés en el destino
3) Blogs sobre clima y gastos promedios
4) Perfiles de Instagram sobre restaurantes de maywigridad
5) Lugares de entretenimiento

Informacion que orienta a la organizacién de gastssdecir, presupuesto
planificado por parte de los potenciales turistasapsu visita y a su vez, el
posicionamiento de marcas tanto de operadores cestauracion que se incluyen
en un itinerario involuntario y mental del consuaridpero que esta guiado y es

producto del nivel de posicionamiento comerciateztes que estas marcas tengan.

El nivel de influencia en la decision de accesanftemacion o compra radica
en la adaptacion de la tecnologia al sistema coahetanto que las aplicaciones
moéviles manejan perfiles empresariales con feedbambkmerciales altamente
efectivos para el manejo de publicidad (Aguilar iMi2016). Esta informacion
adicional compartida por los encuestados respattaalor muy importante en el
presente proyecto, pues de esta manera se puddbieesr parametros a cumplir

y/o gestionar dentro de las posibles estrategiisabfes a proponer.

57



2.8 Perfil del Millennial Guayaquilefio como consumidorturistico dentro del

Ecuador

522.943 de la poblacion La pernoctacion promedio

_— k . durante el viaje de un
guayaquilefia son millennials Millennials va de 2-3 dias

Edad: 22 — 36 afos

o~ - Su gasto turistico promedio
La mayoria tiene estudios @ © durante un viaje es de $50-$100
superiores 'y posee trabajo ~
estable La mayoria posee vehiculo propio

o hace uso del terminal terrestre

Disponen de tiempo para el .
P po p para trasladarse durante sus viajes

Ocio y recreacion

Planean sus viajes

’ Sus motivaciones en la seleccién de
personalmente o entre amigos

destinos estdn basadas en la
experiencia, relajacion, actividades de
aventura y actividades del momento
como eventos, ferias, etc

El tipo de alojamiento
preferido es el hotel

Figura 15 Perfil millennial Guayaquilefio

En relacién con la informacién obtenida por mediolab encuestas se pudo
corroborar que el segmento de mercado elegido |papaesente investigacion se
orienta en la tendencia de viajar los fines de s@na@alos destinos presentados. Este
hecho permite identificar que la periodicidad daejesidetectada se soporta a una
economia claramente manejada por una actividaddalsegura como fuente de
ingreso basico y con posibilidad de ahorro paraptévar a cabo estos viajes en un
promedio aproximado de dos veces al mes y esta enayor parte, los fines de

semana.

El segmento estudiado, los millennials, mantienerperfil que busca tanto
viajes de relajacion como de experiencias de av@ngsoportados a la actividad
laboral manejada en horario de oficina, siendo riesidos destinos playeros por la
sensacion de descanso con la notable actividadimactjue se puede disfrutar en

estos lugares.

2.9 Caracteristicas y motivaciones de los millennial eel consumo turistico
dentro del Ecuador de acuerdo al analisis de las enestas
Como parte del estudio dirigido al segmento miliehres ideal conocer las
motivaciones y caracteristicas que influyen endeasion de consumo de este grupo
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etario. Para este analisis, se consideran questata$ antes mencionadas en esta
investigacion y los resultados obtenidos de la esteu Como parte fundamental de
las motivaciones se puede relacionarla con la pidnde las necesidades de
Abraham Maslow, misma en la que se refiere a unuotm de necesidades que
desean ser satisfechas por el individuo. Asi misomo se menciono anteriormente,
se deberéa tener claro que cada grupo o segmentoed=|do posee necesidades
diferentes que necesitan satisfacer, se puede Begsa conclusion por medio de la
observacién directa que se ha ido teniendo a ¢wldel trabajo; es por ello que se
realizo la encuesta a este grupo etario para tdaexs sus motivaciones. En base a
las encuestas realizadas, la piramide de Maslove sdterada, sin embargo, no se
pierde el contenido, sino mas bien el orden dené&gsidades, en la siguiente se
Figura N° 16 se muestra:

NeceSidades de
seguridad

Necesidades de
autorealizacion

Necesidades de estima

Necesidades sociales

Necesidades fisiologicas

Figura 16. Piramide de Maslow de acuerdo con necesidades railinials
guayaquilefios

De acuerdo al orden original de las necesidadésldigcas de autor
Abraham Maslow, analizando al millennial guayadiole esta necesidad se
mantiene como prioridad dentro de este grupo, ya @gpresenta acciones
fundamentales del ser humano, tales como respwarer, dormir, entre otras. Por
otro lado, las necesidades sociales ocupan el dedugar en la jerarquizacion para
este grupo etario, mismas que abarcan el entormdoguodea como: el relacionarse

con amistades, familiares, acercamientos sentiesntalaciones con grupos que se
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comporten de manera semejante a ellos. En terggr,luse encuentran las
necesidades de estima, las cuales se pueden esidéeisido al alto manejo de post,
blogs, y de mas publicaciones en redes que camriea este grupo. En cuarto
lugar, estan las necesidades de autorrealizacsm segmento se muestra interesado
en estar siempre informados de cada tema, ya quetagtucon los canales adecuados
y el acercamiento de las tecnologias que es ungearacteristicas que los
representa. Finalmente, las necesidades de sed@#tin en quinto puesto, debido
que los millennials se muestran interesados enindsstjue les brinden nuevas
experiencias sin afectar su integridad, no obstargpresenta ser un grupo

arriesgado e independiente.

Uno de los factores principales que influyen endémision de consumo
turistico de los millennials es el tiempo de ocitegreacion, la eleccion de destino
que abarquen poder tener un tiempo de relajacéspgrcimiento, un lugar que les
permita salir de su rutina diaria, otra motivaciteneste grupo va de la mano con las
actividades que les brinden experiencia diferepi@sa experiencia agradable, como
se menciond anteriormente, los millennials sonmupa@ exigente en cuanto a lo que
van a pagar, desean calidad por lo que van a cansuson meticulosos al planear
su viaje. Otro factor influyente lo es el respettaanaturaleza el entorno que los
rodea, debido a que surgen de una era en la quépste acciones (ambientalistas)
son a las que dia a dia se enfrentan y con lasesiae familiarizadas, se puede decir

gue poseen una conciencia ambiental elevada.

También consideran al conocimiento como partedéshrrollo individual,
por lo que las actividades relacionadas a cultarabién forman parte de las
motivaciones de los millennials, es por ello quatdede los lugares que visitan,
reflejaron destinos como cuenca, misma que repi@senespacio de relajacion y

cultura, dos de las motivaciones que este segnbeista.

Las motivaciones de los millennials se veran al@sade acuerdo al circulo
social que los rodee, las actividades que desdmsfiasar de manera independiente
no seran las mismas que al momento de viajar cogrupo de amigos, buscan
productos turisticos acorde al momento y en ocasitiasta lo que en redes sociales

los pueda influir.
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CAPITULO lII: DISENO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING

Luego de analizar las entrevistas realizadas aheetp de mercado, ademas
de analizar las entrevistas a los diferentes ast@e utiliza la herramienta FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenagas) elaborar estrategias que
ayuden a desarrollar turisticamente los destinosgidos por este segmento de

mercado.
3.1 Herramienta FODA

El area de la investigacion presenta diferenteododbgias aplicables segun
los objetivos que se pretendan alcanzar. En eéptedrabajo de investigacion se ha
optado por la implementacion de un instrumento @eemite identificar las
diferentes fuerzas manejables en los destinos godds resultados arrojados por la
encuesta se presentan con mayor interés por prsegmento estudiado.

FODA, por su traduccién de sus siglas en inglésespafol, refiere a
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazassiste en realizar un analisis
donde se evaluen los factores influyentes en edtolgstudiado para conocer sus
puntos fuertes que pueden ser aprovechados bagbjativo o area especifica, al
igual que sus puntos débiles para poder estabdecgrnes que no deriven en estas
debilidades y evitar que sean aprovechadas popdatles amenazas presentes.
(Ponce, 2007)

En relacion a la presente investigacion, dentrdodedestinos evaluados, se
presentaron con mayor influencia en la decisionpeefil estudiado los siguientes
destinos: Salinas, Montaiiita, Playas y Bafnos. E##stinos a su vez ordenados de
forma descendente, siendo Salinas el que mayol dévinterés presenta y Bafios
encasillado como el cuarto mas visitado. La impmiea de diagnosticar estos
destinos radica en poder entender las orientacideagro de la decision de los
millennials y de esta forma establecer accionespgueitan a los destinos manejar
una actividad turistica clara y que presente radalt eficientes en el desarrollo de la

misma con los recursos existentes.
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3.2 Anadlisis de los destinos turisticos mas visitadosop los Millennials

guayaquilefios
3.2.1 Salinas

Conocido por ser uno de los mejores balneariosadeokta ecuatoriana,
debido a su desarrollo urbano vy turistico que meigalo interés tanto en nacionales
como extranjeros. Esta ubicado a 141 km de Guayggas considerado como
fuente inagotable de sal, misma que ha sido indlis&da y explotada. Parte de los
atractivos que ofrece este destino se basan erndacdes de sol y playa, turismo
deportivo y de aventura, ademas de una alta of@gronémica y cultural. (Santa
Elena Prefectura, 2019)

Dentro de sus principales playas se encuentramqifgghcon su caracteristico
y renovado malecén, sus aguas cristalinas y deltadda nocturna. Cuenta ademas
con fauna nativa, que hacen de este destino umr idgal para la relajacion y
contacto con la naturaleza, dentro de las espéesmcadas, podemos mencionar:
Pelicanos, gaviotas, fragatas, cangrejos y lobagosg La Chocolatera, ubicada en
la base naval de Salinas, forma parte esencial stke destino como Reserva
faunistica Marina Costera de la Puntilla de Sanémd (Ministerio del Ambiente,
2019), brindando al turista actividades como paseobicicletas, triciclos, surf,
mismo que se puede desarrollar por su alto oledjaar, asi mismo en el sector de
la puntilla de Santa Elena se puede realizar awist#o de fauna marina. (Santa
Elena Prefectura, 2009)

La playa de San Lorenzo, es otro de los atracti®seste destino, es
conocido por poseer olas ideales para la practeassuf, y las “pocitas’, una
conformacion de pequefias piscinas ideales pardogumas pequefios disfruten el
mar. Mar Bravo, es otra de las playas caractesitstie este lugar, su fuerte oleaje y
distinguida caida del sol tornan al lugar un amtieieamantico preferido por muchas
parejas, sin embargo, no es recomendable bafagergctica de deportes acuaticos
en la zona. Uno de los lugares ideales para laigaédel surf es, Punta Carnero,
debido a sus olas perfectas, viento y area queiteerel desarrollo de varios torneos
internacionales de este deporte.
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Figura 17. Destino Salinas

3.2.1.1Analisis de macroentorno y microentorno Salinas

Figura 18 FODA Salinas
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Tabla 13.Producto Salinas

Producto Subproducto
Sol y Playa Area Costera
Naturaleza Observacion de Fauna

Tabla 14.Estrategias de marketing y acciones de Salinas
Estrategias Acciones Responsable
» Agenda de actividades nocturnas.
» Campaiia de limpieza de playas con e
segmento de mercado, con fundacion
gue ayuden al medio ambiente.
» Campafia de socializacién de seguridi
turistica.
Producto » Incubadoray aceleradora de productc GAD Municipal
turisticos.
» Agenda de eventos representativos €
temporada alta.
« Promover actividades culturales y

tradicionales.

» Campafia de Marketing On line
* App de promocion con incentivos de
descuentos en emprendimientos de la
Promocion localidad e informacién destacable del GAD Municipal
destino (Informacién de tabla de mareas,
etc)
* Crear la marca del destino
» Estructura de plan de incentivos para

Plaza . . . GAD Municipal
inversion de la empresa privada.
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De turismo estacionario a una afluencia anual —ddsificacion de la oferta
turistica

Al ser el turismo una de las fuentes principalesgessos en este destino, se
ve afectado por la estacionalidad en la que ldsamies acuden al sitio. Se plantea
atraer este mercado durante el afio con actividdigessificadas y dando a conocer
el sitio no solo como un balneario sino como unenfe de diversion, cultura y
actividades deportivas. Ademas, se recomiendazegdhs diferentes acciones que
ayudaran a mejorar la calidad de servicio dentdoddstino y asi aumentar la
pernoctacion en el mismo.

Desarrollo de destino “Ecofriendly”

En la actualidad presentarse ante el mundo twist@mo un destino
amigable con el medio ambiente es vital para lacatbn de visitantes ante la
sensacion de urgencia de un cambio a favor de elstigstino podra desarrollar
mingas de limpieza en alianza con fundaciones padar ser una de las pioneras en
darle importancia a este movimiento clave para fpanen este mercado emergente
de turistas éticamente conscientes del impactoeartddique causan las actividades
turisticas alrededor del mundo.

Enfocarse en las fortalezas del destino para un anagpulso a nivel
promocional

Salinas es uno de los destinos mas reconocidoyveh macional por las
actividades naturales que posee, una de ellas ehvidamiento de ballenas,
justamente, las fechas en las que se da este ewvani@al coinciden con el inicio de
la “temporada baja” por lo que sera un elementoveclgpara combatir la
estacionalidad, es por esto que se plantea creamanca destino completa con el
desarrollo de actividades en base a este recutsmmhd@romocionando actividades
extras, tales como deportes de sol y playa, ddkade eventos gastrondmicos y

musicales, recorridos por puntos turisticos ddiigi@sentre otros.
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Tabla 15.Tabla de acciones de Salinas

Accidén: Recoleccion de basura (F1-D1)

Descripcion Responsable Frecuencia
Disefio de horarios de Gad Municipal Anual
recoleccion
Tachos de basura en zonas Gad Municipal Anual
comunes

Accion: Capacitacion (F2-D2)
Descripcion Responsable Frecuencia
Cursos gratuitos de idiomas Mintur / Ministerio de educacion 4 médulos
(Cuatrimestral)

Capacitaciones en seguridad

turistica
Accion: Actualizacion de inventario Turistico (F5-05)
Descripcién Responsable Frecuencia
Levantamiento de inventario Gad Municipal Anual

de atractivos turisticos

Accion: Implementacion de rutas de buses y sefializi@n (F5-D5)

Descripcién Responsable Frecuencia
Fijacion de horario de buses Terminal de buses / Gad Anual
Municipal
Desarrollo de paraderos en Gad Municipal Anual

puntos turisticos
Implementacion de Gad Municipal Anual

sefalizacion en inglés 'y

espafol
Accion: Plan de contingencia local (O1-Al)
Descripcion Responsable Frecuencia
Mantener informacion Instituto Oceanogréfico de la Trimestral

actualizada de marea (oleaje) Armada (Inocar)
Delimitar zonas rojas y Instituto Oceanografico de la Indefinido
habiles Armada (Inocar) / Ecu 911
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Fijacion de rutas de Instituto Oceanografico de la Semestral

evacuacion Armada (Inocar) / Ecu 911

Capacitaciones de Cuerpo de Bomberos locales Trimestral
Bomberos

Curso de primeros Auxilios Bomberos locales Semestral

Accion: Facilidades Turisticas (O3-A3)
Descripcién Responsable Frecuencia
Disefio de mapa turistico de Mintur / Gad Municipal Anual
Salinas (actualizado)
Puntos de informacion Gad Municipal Anual
turistica

Accidn: Incentivar a la poblacion local a involucrase en actividades turisticas

(O4-A4)

Descripcion Responsable Frecuencia
Concursos para desarrollo de Gad Municipal / Mintur Anual
proyectos turisticos con
financiamiento
Capacitaciones gratuitas en Gad Municipal Semestral

desarrollo de productos
turisticos

3.2.2 Playas Villamil

Se encuentra ubicado a 93km de la ciudad de Gudyagsee un clima

privilegiado que la ha llevado a obtener el recan@nto por parte de la Unesco en
poseer el segundo mejor clima del mundo. Posee AID @escentralizado, y su
cantonizacion se dio el 15 de agosto de 1989. $nsx playa va desde Puerto
Engabao hasta Data de Villamil con un Area NaciaieaRecreacion de 14 km. La
actividad econd6mica principal es la pesca, seguldola siembre de frutas y
legumbres y el comercio en general. Como partesiatractivos turisticos de este
conocido destino de sol y playa, podemos mencilmsat4 km de playa, orientados
a actividades deportivas y de recreacion, la exquysvariada gastronomia local, la
fabricacion de la balsa, como patrimonio cultulla nacién, ademas de la venta y

elaboracion de artesanias.
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Otras ofertas interesantes que nos brinda estedanlo encontramos en
Puerto Engabao y la playa El Pelado, puntos egicat® para el surf y pesca
artesanal. Las playas de Bellavista, El Arenal taDeonforman una cadena turistica
interesante tanto para nacionales como extranj@ossus alrededores podemos
encontrar desarrollada infraestructura hotelergares para desarrollo de eventos y
ambiente ideal para la relajacion. (Playas Avamraun buen futuro, 2015)

Figura 19.Destino Playas

3.2.2.1Analisis de macroentorno y microentorno Playas ¥ithil

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
F1-Vias de acceso en buen estado 01-Fomento de inversion externa por
F2-Posee en 2do mejor clima del parte de la municipalidad
mundo (UNESCO) 02-Producto tnico ¥ conocido (Puerto
F3-Infraestructura hotelera disponible El Morro)
F4-Cantdn descentralizado 03-Recursos turisticos por potenciar
F5-Cercania a Guayaquil 04-Nuevo Puerte de Aguas Profundas
Playas Villamil
DEBILIDADES AMENAZAS
D1-Sefializacion v luminaria de las vias en

Al-Estacionalidad turistica
A2-Inseguridad

A3-Contaminacion en playas
Ad-Inmigracion no controlada
A4-Centro de diversion nocturna no

mal estado

D2-Poca planificacion furistica
D2-Mal manejo de alimentos
D3-Inestabilidad de precios durante
temporadas

D3-Catastro de servicios turisticos deficientes  © la_dos
D4-Desinterés por de comuneros en AjDestinos cercanos con mayor control y
pory oferta turistica

participacion de actividades turisticas
D4-Deficiente manejo de idiomas
D4-Actividad economica principal: Pesca
D5-Estancamiento en obras

Figura 20 FODA Playas Villamil
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Tabla 16.Producto Playas

Producto

Sol y Playa

Naturaleza

Aventura

Cultural

Subproducto

Area Costera
Ecoturismo
Observacion de Flora
Actividades de Agua

Gastronomia

Tabla 17. Estrategias de promocion y acciones de Playas

Estrategias

Producto

Promocién

Acciones Responsable

Agenda de actividades nocturnas. GAD
Campafia de limpieza de playas con este  Municipal
segmento de mercado, con fundaciones qu
ayuden al medio ambiente.

Campanfa de socializacion de seguridad
turistica.

Incubadora y aceleradora de productos
turisticos.

Desarrollo de eventos y actividades turistic

en diversos puntos de General Villamil (El
Morro, El pelado, Engabao, Posorja, etc....
Promover actividades culturales y

tradicionales.

Realizar actividades relacionadas con la lis
Festivales de surf en Puerto Engabao.

Campafia de Marketing On line GAD
App de promocién con incentivos de Municipal
descuentos en emprendimientos de la

localidad e informacion destacable del destino
(Informacién de tabla de mareas, etc)

Crear la marca del destino.

Publirreportajes.
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Plaza » Estructura de plan de incentivos para la GAD

inversion de la empresa privada. Municipal

Promocién conjunta con destinos aliados.

Playas es reconocido como la playa con el segomgjor clima del mundo,
es una de las playas mas cercanas a Guayaquédndiargo, carece de actividades
turisticas diferenciadas. Es por esto que una zaiastratégica con destinos del
mismo sector sera clave para el desarrollo denesiea propuesta. Destinos como El
Morro, que cuenta con actividades tales como ektawviiento de delfines,
gastronomia y recorridos por los cerros del Moapmrtaria al crecimiento turistico
del lugar, de la misma manera se puede proyectaireuito turistico, aprovechando
todos los lugares cercanos que posee Playas Milldamya ElI Pelado con
actividades de surf, Puerto Engabao con gastrongrafdividades de pesca, entre

otros.
Destino de avistamiento fauna.

Un destino cercano y que se plantea como aliad&le®lorro” el cual es
reconocido como ideal para avistamiento de delfinpara amantes de actividades
de avistamiento de aves en la “Isla de los pajardsando esta fuerza para hacer
una promocion online declarando la posibilidad elizar estas actividades desde
Playas como punto de partida sera de gran apocia lmeta de diversificar su

oferta turistica.
Fomento al turismo de vivencial.

Se plantea impulsar el turismo de pesca vivenegpansable en Playas, con
una fuerte actividad de pesca en el sector se @latteun nuevo abanico basado en
esta actividad no solo como sustento de los poldadsino como una experiencia de
vivir la cultura de la comunidad residente miensasaprende de la fauna que rodea

al sector.

Ademas, se recomienda realizar las diferentes mesique ayudaran a
mejorar la calidad de servicio dentro del destirasiyaumentar la pernoctacion en el

mismo.
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Tabla 18 Plan de Accién de Playas Villamil

Accién: Mejorar sefializacion y vias de acceso (F11)

Descripcién Responsable Frecuencia
Incremento de luminaria y Ministerio de transporte y obras Anual
sefalizacion bilingie (inglés- publicas / Gad Municipal
espafiol)

Pavimentacion y Ministerio de transporte y obra  Cada 3 afos
mantenimiento de calles publicas / Gad Municipal

Accion: Fortalecimiento de personal capacitado (FB3)

Descripcién Responsable Frecuencia
Capacitaciones en seguridad Mintur / Gad Municipal Semestral
alimentaria (BPM)

Capacitaciones en idioma Mintur / Ministerio de educacior 4 modulos
extranjero (Cuatrimestral)

Accién: Promover proyectos de inversion turistica éncentivos a comuneros (F4-

D4)
Descripcion Responsable Frecuencia
Concursos para desarrollo de Gad Municipal Anual

proyectos turisticos con
financiamiento
Accion: Mejorar planificacion de obras publicas (E-D4)

Descripcién Responsable Frecuencia

Mayor control y fijacion de
fechas para cumplimiento de

. Gad Municipal Anual
obras publicas

Accion: Regulaciones y control (O1-Al)
Descripcion Responsable Frecuencia
Delimitar zonas habiles para Gad Municipal Anual
desarrollo de proyectos

turisticos
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Preservar areas protegidas Gad Municipal Anual
Regular proyectos mediante Gad Municipal Anual
tasas turisticas para
inversionistas
Accion: Desarrollo de producto turistico EI Morro (O2-A2)

Descripcion Responsable Frecuencia
Delimitar actividades turisticas Gad Municipal Anual
permitidas en el area
Establecer capacidad de carga Gad Municipal / Mintur Anual
Capacitaciones turisticas a Gad Municipal / Mintur Semestral

prestadores de servicios

turisticos
Accion: Plan de seguridad local (O2-A2)

Descripcion Responsable Frecuencia
Incremento de rondas Gad Municipal Diario
policiales
Implementacion de camaras de Gad Municipal Anual

vigilancia publica
Controles de migracion, drogas Gad Municipal Diario
y armas en terminal de buses

Accion: Potenciar recursos turisticos de General Mamil (02-A2)

Descripcion Responsable Frecuencia
Disefio de mapa turistico local Gad Municipal / Mintur Anual
Puntos de informacién Gad Municipal Anual
turistica
Planificacion turistica en Gad Municipal / Mintur Anual

atractivos de General Villamil
Normas y regulaciones a Gad Municipal / Mintur Anual
establecimientos de diversion

nocturno

Accion: Disefio de campafia de limpieza en playas ()

Descripcion Responsable Frecuencia
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Designacion de centro de Gad Municipal Anual

acopio de basura

Puntos ecoldgicos (tachos de Gad Municipal Anual
reciclaje)
Sanciones y reglamento para Gad Municipal Anual

control de desechos

3.2.3 Montaiita

Localidad ubicada el Santa Elena, es reconocidaydristoria cultural que
data de 3500 afios A.C con los asentamientos deiltar& Valdivia y su famosa
estatuilla "La Venus de Valdivia“, actualmente remida por los jévenes como, un
destino pionero en el surf desde hace mas de 40 Riésulta un sitio de alto interés
internacional y local, esta actividad hizo que egicunistas sudamericanos se

motivaran en conocer este destino.

Dentro de su amplia oferta se podra encontrarasfractura tanto moderna
como rustica, asi mismo una variedad de preciodagtao u hotelera para los
diferentes turistas que visitan el lugar. La vidatarna, eventos musicales y amplia
gastronomia, hacen de este destino un lugar popsieacialmente para el segmento
joven. Lost Beach Club es uno de los establecimsedéstacado en la realizacion de
eventos como reef, presentaciones de DJ, fiestdaarnas y diversion en general. Es
un lugar que ademas de poseer riqueza culturajebahturista, experiencias nuevas

y atractivos variados para ofertar. (MinisterioTdgismo, 2019)

Dentro de este lugar podemos encontrar facilidégémas para el desarrollo
del turismo, parte de estas lo conforman, puntagtit® de dinero, centros de salud,
agencias turisticas, y un terminal de buses cergaagermite la afluencia diaria de
turistas a la zona. (Info Montafiita, 2018)
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Figura 21. Destino Montafiita

3.2.3.1 Analisis de macroentorno y microentorno de Montédii
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Figura 22 FODA Montafiita

Tabla 19.Producto Montadita

Producto
Sol y Playa

Aventura

Subproducto
Area Costera
Actividades de Agua

Tabla 20, Estrategias de promocion y acciones

Estrategias  Acciones Responsable

Producto o

Promocién .

Plaza o

Agenda de actividades nocturnas. GAD Municipal
Campania de limpieza de playas con es
segmento de mercado, con fundacione
qgue ayuden al medio ambiente.
Campafia de socializacion de segurida
turistica.

Incubadora y aceleradora de productos
turisticos.

Promover actividades culturales y
tradicionales.

Implementacion de oferta de turismo
comunitario

Programacion trimestral de campeonat
deportivos playeros.

Sede de eventos de surf

Campafia de Marketing On line GAD Municipal
App de promocion con incentivos de
descuentos en emprendimientos de la
localidad e informacion destacable del
destino (Informacién de tabla de mareas,
etc)

Crear la marca del destino.
Publireportajes.

Estructura de plan de incentivos para l¢ GAD Municipal
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inversion de la empresa privada.
Desarrollo de turismo de experiencia de la cultioeal.

Incentivar el emprendimiento de empresas relaciasmaal turismo de la
comunidad local con experiencias que estan tomdondmza como lo son los
paquetes “Live like a local” en el cual el visitaqtodra estar una estancia de tiempo
con alguna familia autéctona de Montafita para @mdee en su cultura, esto

lograria que la comunidad entre en el turismo snalgr su identidad.
Publicaciones de prensa asertiva y amistosa paradastino

Montafita ha sido afectado fuertemente por la preng@ desde incidentes
pasados, lo cual transformo la manera de apreaiamagen del destino de los
visitantes. Hacer una campaifia promotora mostramaho Ge ha ido convirtiendo en
un destino seguro, acompafnado de acciones de dagysor parte de la policia
nacional y respaldado por su comunidad local briddaasi un enfoque atractivo al

turista, disfrutando de sus actividades diurnasgturnas con seguridad.
Impulso como destino deportivo

Declarada como ciudad mundial del surf por la Rechdilal de Ciudades de

Surf, esta es conocida por sus excelentes condipara practicar este deporte.

Teniendo en su haber un mundial de surf, la pod#ull de fomentar este
deporte como atractivo sigue siendo un punto pplogar. Por lo que crear eventos
regionales con enfoque deportivo en el surf paeenavisitantes que gusten de estos
deportes, asi como incentivar el deporte interndodepobladores. Los ingresos
obtenidos en estos eventos podran ser aportadasapanplementacion de un mejor
sistema de aguas residuales, el cual es un tersatargn el sitio. Adicional, dando
un reconocimiento internacional al destino en etad®llo sostenible de esta

actividad, incrementando asi la demanda turistica.

Ademas, se recomienda realizar las diferentes mesigue ayudaran a
mejorar la calidad de servicio dentro del destirmsiyaumentar la pernoctacion en el

mismo.
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Tabla 21.Acciones de Montaiiita
Accion: Integracion de la comunidad a las actividads turisticas (F1 — D1)
Descripcién Responsable Frecuencia
Capacitacion turistica a comuneros Mintur Semestral

Accion: Campafa de destino playero y deportivo sega (F2 — D7)

Descripcion Responsable Frecuencia
Politica de prensa local Gobierno Anual
Publicidad de destino deportivo Mintur Trimestral

Accion: Incentivo tributario a personal bilingte (F3 — D2)
Descripcién Responsable Frecuencia
Exoneracion de determinada taza Mintur Anual
tributaria al personal certificado (0 en
proceso) de habilidades bilingues
Accion: Alianza de comunidad turistica (F4, F5 — DED5)
Descripcién Responsable Frecuencia
Reuniones mensuales con participes de GAD Mensual
la industria turistica para analisis de
estado actual
Brainstorm con propuesta de mejora GAD Trimestral
de oferta

3.2.4 Banos

Pertenece a la provincia de Tungurahua, a 180knQui¢o y 35km de
Ambato. Se caracteriza por estar situado en ue calh cascadas y aguas termales
que emergen del Volcan Tungurahua; su poblaciordeesalrededor de 20000
habitantes, cuenta ademas con un clima de 20 "cedésocido por ser un destino
ideal para la practica de deportes extremos comoaebpy, bungee jumping,
mountain biking, puénting, trekking y canyoning. ehdés, ofrece descanso y

relajacion en sus piscinas termales y spas.

Cuenta con variada oferta turistica de aventuramad de su gastronomia y

variada infraestructura hotelera. Es un lugar idesda la diversidon nocturna y
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turismo de aventura. Pese a estar ubicado en uraaicanica, que se encuentra
activa desde el afio 1999.

Figura 23 Destino Bafios de Agua Santa

3.2.4.1Analisis de macroentorno y microentorno de BafiosAlgua Santa

Banos de Agua Santa

Figura 24 FODA Barfios de Agua Santa
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Tabla 22.Producto Bafios de Agua Santa

Producto

Aventura

Cultura

Rutas Turisticas

Subproducto

Actividades de Tierra
Actividades de Aire
Manifestaciones Culturales

Circuitos Generales

Tabla 23. Estrategias de promocion y acciones

Estrategias  Acciones Responsable

Producto o

Promocion .

Plaza o

Agenda de actividades nocturnas. GAD Municipal
Campafia de socializacion de segurida

turistica.

Incubadora y aceleradora de productos

turisticos.

Promover actividades culturales y

tradicionales.

Integracion de actividades turisticas en

cadena de produccion agro industrial

Campaiia de Marketing On line GAD Municipal
App de promocioén con incentivos de

descuentos en emprendimientos de la

localidad e informacion destacable del

destino.

Crear la marca del destino.

Publireportajes.

Estructura de plan de incentivos para l¢ GAD Municipal

inversion de la empresa privada.
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Alianzas estratégicas con ciudades cercanas.

Bafios se encuentra a pocas horas de Quito, sietadaeciudad con mas
llegada de turistas de Ecuador, se podria aprovesta condicion para atraer parte
de estos visitantes a la ciudad de Bafos (Otavalonebuen ejemplo de este
beneficio). Se propone crear convenios entre ceslad primordial para desarrollar
productos o rutas en conjunto, en la cual Quit®eal una ciudad con el poder
operativo adecuado para conectar dichas rutas wetemyde los destinos cercanos,

diversificara una mejor oferta a nivel su regigorgmovera visitas al destino Bafios.
Destino receptor para todo tipo de capacidad addois.

Bafos cuenta con una oferta de alojamiento y detil@s turisticas capaces
de adaptarse a todas las necesidades del mereatdi® kdostales enfocadas a viajes
grupales entre amigos con un costo accesible hestats con un enfoque lujoso
para viajes de lunas de miel y de alto nivel desetgiiva. Promover mediante redes
sociales esta oferta variada para el turista esej@r manera de atraer al segmento

millennial sin importar de cuanto sea su capacathylisitiva.

Ademas, se recomienda realizar las diferentes @esique ayudaran a
mejorar la calidad de servicio dentro del destirmsiyaumentar la pernoctacion en el

mismo.
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Tabla 24 Acciones de Bafos de Agua Santa

Accion: Alianza entre ciudades turisticas de la zan(F4, F8 — D4)

Descripcién Responsable Frecuencia
Promocién turistica Mintur / Ministerio Cada 2 afios
conjunta de turismo

Accion: Incremento gradual de precios (O3 — A3)
Descripcién Responsable Frecuencia

Estandarizacion de GAD Anual
nuevas tarifas con

mejores servicios

Impulso a la GAD Cada 3 afios
competitividad por

nivel de servicio

Accidn: Prevencion de catastrofes (O5 — Al)

Descripcién Responsable Frecuencia
Capacitacion constante Ministerio de Trimestral
de simulacros Educacion
Implementacion de Ministerio de Anual
sefalética de Educacion
emergencia
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Conclusion

Los Millennials son un mercado con alta presen@atrd de la red, pasan
conectados la mayor parte del tiempo ya sea ercautares o dispositivos
inteligentes, y mediante este medio realizan |lgbéda para adquirir un servicio
0 producto. Se muestran como consumidores exigemtes la adquisicion de
productos o servicios, debido a que investigaerne prioridades en cuanto a la
satisfaccion de sus necesidades, tal como se @natizla relacion con la

Piramide de las necesidades del autor Abraham Maslo

Poseen un alto nivel de generar opinion mediangediferentes canales de
comunicacién, por ejemplo, los blogs, apps e imetudes gusta interactuar
bastante con el lugar por medio de una red sderalotras palabras, les gusta
contar su experiencia por cualquier medio paralogielemas sepan de cOmo es

el servicio en el lugar.

En los resultados obtenidos por las encuestasgteenind que los destinos mas
visitados por los millennials guayaquilefios son Maita, Bafios de Agua Santa,
Playas y Salinas, los cuales son destinos que emngan las caracteristicas de

los millennials como consumidores turisticos.

Los Millennials guayaquileiios disponen de tiempadigero para vivir la
experiencia de conocer nuevos destinos o lugareesfén dispuestos a recibir a
turistas. Los Millennials aprovechan en mayor pbuseferiados para viajar y asi

mismo los fines de semana, estos se mueven mauqmareja o familia.

Muchos destinos estan dispuestos a cambiar su wenfg@ra que sean
considerados por este segmento de mercado, yaagueomprendiendo que los
Millennials son un segmento que se puede explaatabte si se les ofrece
productos o servicios de calidad y sobre todo a pegcios, como se menciond

con anterioridad.

Las estrategias propuestas ayudaran a que loshakesta visitados por los
millenniasl cuenten con ventaja competitiva sostenen el tiempo y defendible
frente a la competencia. A su vez, los demas despneden tomar de ejemplo
dichas estrategias para diversificar la ofertastizd en el pais.
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Recomendaciones

Considerar todas las estrategias que se analizah tabajo, debido que los

Millennials conforman un grupo potencial de grupodtico.

Producto pais no cumplen con expectativas de egteento de mercado, por lo
gue hay que hacer mejoras en los productos quizesp para que en el futuro
este segmento de mercado sea atendido en suddtalid

Realizar mas estudios para este segmento de mereadouanto al area de
alimentos y bebidas, alojamiento y demas, pararpom®ocer en qué areas este
grupo esta dispuesto a consumir y si puede llegarain mercado potencial,

tanto guayaquilefios como demas ecuatorianos.

Los destinos emergentes deben empezar a manefastama de planificacion
turistica para hacer la promocion adecuada enndsstomo Ayampe, Puerto

Lépez, entre otros.

Debe de haber una mayor relacion entre ministegri@ADS para trabajar en
conjunto los planes que se formularian por partéogleéGADS para que estos

cuenten con personal mas calificado a la hora géementarlos.

Empezar a llevar alguna fuente de estadisticaspuatter determinar con mayor
exactitud qué tipo de pasajero estan recibiendintougasta y que busca como

destino
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Apéndices

UNIVERSIDAD CATOLICA
DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL

ENCUESTA DE APOYA A TRABAJO DE TITULACION

CARRERA DE: INGENIERIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESA S
TURISTICAS Y HOTELERAS

Indicaciones: Margue con una X su respuesta y comgtle los campos que lo
requieran.

Sexo: [ | Masculino [ | Femenino Edad:

1. ¢Cuantas veces al mes viaja dentro del Ecuador?
| | 1-3vecesal mes
D 1 vez al mes
D Mas de 3 veces al mes
2. ¢Por qué viaja?
[ ] Ocio/Recreacion
D Estudios
D Negocios

[ ] salud

Otro
3. ¢Cuantos dias suelen durar sus viajes dentro del &&ador?

[ | 1Dia

D 2-3 Dias

[ ] 1Semana

|| Maés de una semana

4. ¢Qué destino del Ecuador suele visitar durante swsajes?

5. ¢Cuanto dinero gasta normalmente en un viaje?
| | Menos de $40
[ ] $50-$100
| | Mas de $100
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1. ¢Qué medio de transporte usa para viajar?
D Transporte publico terrestre
[ ] Auto propio
|| Transporte aéreo
D Transporte fluvial
2. ¢Quién organiza su viaje?
|| Personalmente
| | Entre amigos
[ ] Agencia de viajes
[ | Mediante internet
3. ¢Qué tipo de actividades realiza durante sus viajes
[ ] Aventura
D Relajacion
|| Cultural
[ | Religion
| | Naturales
Otra

4. ¢Qué clase de hospedaje usa durante su estadia erviaje?
Hotel

Hostal
Airbnb
Casa de algun conocido

Casa propia

IR

Camping (Al aire libre)
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Entrevistas

Entrevistado: Alejandro Bolafios Manssur
Propietario de la Agencia de Viajes BM TOURS (Gupyt

1.- ¢De acuerdo con su experiencia en el areditarigcuales han sido los
destinos turisticos del Ecuador mas visitados pos Millennials

Guayaquilefios?

Normalmente los clientes que acuden a mi empregee\se encuentran entre
ese rango de edad del segmento Millennials, pegfiglestinos como: Montafiita,

Bafos de Agua Santa, Cuenca y Galapagos.

2.- ¢Qué porcentaje, aproximadamente representancampras los

millennials guayaquilefios en las ventas de su esafre
Alrededor de 40%-45% de las ventas, en consumomaog internacional.

3.- ¢, Qué tipo de servicio turistico es el que nuasemMe este segmento de

mercado dentro de su organizacion, y por quée?

Son servicios no tradicionales, 0 no tan comunesocoitytours sino mas
bien, buscan mas experiencias gastrondmicas,dyfi,dl aire libre y actividades de

contacto naturaleza.

4.- ¢ Considera que este segmento de mercado (22633 tiene preferencias
y necesidades diferentes en el mercado turistioorespecto al resto de personas

que atiende diariamente su empresa?

Definitivamente, son clientes que buscan otro tg® experiencias y
vivencias en el destino que visiten, depende mdehoomo viajen también, aunque
generalmente suelen realizar viajes grupales payul su presupuesto suele ser
limitado en cuanto a alojamiento, pero si estapudistos a pagar por actividades y
lugares que les brinden algo diferenciador, y wnenh experiencia. Es un segmento
mas libre, en cuanto a responsabilidades (hijossegn tiempo para viajar,
independencia econémica, conocen lo que quierensgdn lo que necesitan de
manera agil y sin problemas por medio del Smartphsm herramienta clave.
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5.- ¢Qué medios de difusion y promocion utilizauakhente en su

organizacion para llegar a este tipo de mercadenjgv

Basicamente utilizamos redes sociales para llegsteatipo de mercado, ha
resultado el medio mas util y en el que pasan fomgarte del tiempo este grupo de

personas de acuerdo a varios articulos que lodiastu

6.- ¢Cudles considera usted, son las caractesisticaalidades que poseen

los destinos turisticos elegidos por el mercadtenmial en la actualidad?

Las caracteristicas son programas descomplicadosalto valor cultural,
historico, gastrondmico y actividades al aire lilopge no son tradicionales y que

tengan actividades muy dinamicas para este segmento

El segmento de mercado Millennial, en el Ecuador md se escucha con
tanta frecuencia, pero en cuanto a qué consumdmitidamente una de sus
primeras opciones es viajar. Representan ser ypogron altas exigencias y firmes
con lo que desean, actualmente el tener un bagiopea la oferta no representa un
valor agregado para este grupo, se perfilan comeatek en busca de calidad a un
precio justo; para las agencias de viajes exiséealta competencia en llegar a este
segmento de mercado, pese a utilizar los medioscorasines de esta clientela, el
abanico de opciones que internet les otorga, haedag agencias se esfuercen mas
en conseguir ventas. Resultan un mercado inteeesantuanto a consumo turistico,
ya que en su mayoria los viajes los realizan epayg muy rara vez solos, no
obstante, cuando un millennial viaja solo, recané&s de un destino, este desea
enriguecer su experiencia de viaje, recorriendmé&s que pueda, es asi que solo o
en grupo representa ingresos buenos para las agadeiviajes fisicas u online, asi
como para la industria hotelera y demas particgsdel sistema turistico.

Entrevista 2
Entrevistado: Romina Ku Cox
Residente del Cantén Playas de Villamil

1) ¢Qué productos turisticos ofrece actualmente Pl&fl&smil para sus

turistas?
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2)

3)

Su producto principalmente se basa en el balneamoo tal y su
oferta gastrondmica variada y debido a su ceraariaGuayaquil muchas
personas visitan Playas los fines de semana ptavadades de relajacion
degustar de la comida a base de mariscos que lleseoéste lugar,
realizar reuniones familiares, y practicar depodksire libre como el

volley playero.

Como parte de lo oferta turistica que posee egar,|upodemos
mencionar que la mas conocida es Puerto el Momrdugar ideal para
tener contacto con la naturaleza, apreciar la fdocal y conocer mas

sobre el balneario en general.

El segmento de mercado que visita este lugar, arango de edad

pertenece?

Considero que la mayoria de personas que visitaya®lpertenecen
al segmento joven que oscila entre 25 afios en rddelhos fines de
semana por lo general se ven grupos de jévenesrajamrente esto se da
los sabados. Por otro lado, los domingos se tomas familiares, se
puede observar numerosas familias que ocupan esteaspas a lo largo
de la playa. Debido a que este balneario no tieoéugtos desarrollados
de acuerdo a los diferentes segmentos de mercadoas amplia y varia
la demanda turistica que recibe. Cabe destacarémdque Playas tiene
temporadas en las que gente de la Sierra acude bgar, en su mayoria
gente de Cuenca y Quito, los meses en los que esi@xio son junio-

agosto.

¢, Qué actividades turisticas realizan mayormentpdesonas que visitan

este lugar?

La mayor parte de turistas se encuentran intergsaano
actividades de relajacion como tomar sol y disfrutel mar,
organizar pequefias reuniones familiares y pasar emtm® entre
amigos. Por otra parte, los turistas jovenes desfrule actividades

como el surf, que se da generalmente en la playeldo y la pesca,
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como actividad recreativa. Por las noches, acuddngares de

diversidon nocturna, muchos de ellos situados eermro de Playas.

4) ¢Existen productos turisticos para el segmento eieado millennials
(22-36aros)?

Productivos turisticos creados en base a las mizckEs de este
segmento de mercado no lo hay. Sin embargo, exafiiemativas que
no fueron creadas directamente con propdésito itojsti no para uso
recreativo de la ciudadania, pero que se aprovegi@n este

segmento. Estas son:
- El centro comercial “Paseo Shopping”;
- Discotecas locales

Lugares que complementan la oferta turistica dgrly permiten
a los turistas tener un espacio de diversion yrespinto, esta es una de
las actividades mas desarrolladas los fines de reemRarte de los
productos turisticos disponibles para este segnomtnercado podemos
mencionar a la playa El Pelado como punto est@édie muchos
jovenes para la practica del surf, sin embargoesauna playa muy
reconocida y existe un deficiente manejo turistet lugar, las vias de
acceso aun no estan en buenas condiciones y rniererstablecimientos
gue complementen la oferta turistica del lugaestalomo: Restaurantes,

tienda de snack, salvavidas, puntos de informacidstica.

Por otro lado, tampoco existen facilidades comorqireo,
seguridad, bafios publicos, tachos para depésittesiechos, etc... Otro
de los productos que tiene el lugar, pese a eraspta unos minutos del
balneario, es uno de los puntos de turisticos nsfisdos por nacionales
y extranjeros, Puerto Morro, debido a su alta irgparia ambiental, es
parque de los atractivos de interés de este segnuentmercado que
dentro de sus caracteristicas es el cuidado conafaraleza. de la

tematica de viaje que usualmente buscan dentra dstadia en el lugar.
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5) ¢Como habitante del lugar, considera usted que st&n eéomando

acciones para el desarrollo turistico de esterdeati

En la administracién actual se estdn tomando medidaestauracion

de los puntos embleméticos de Playas, tales como:

La iglesia principal;

Monumento del Barco;

Implementacion de iluminarias;

y demas obras de regeneracién urbana.

Sin embargo, un desarrollo de nuevos productostitos aun no
existe. En los ultimos meses se han desarrolladiiphed eventos que
han generado interés local en participar de elesy, muchas de las
facilidades para la actividad turistica, aiin no sido culminadas, un
ejemplo claro de ello lo es, El actual malecon, rmisque se
encuentra como obras inconclusas y por las noclesposee
iluminacion. Estos factores, hacen que el balngaenla valor, pues,
a minutos del lugar se encuentran destinos de ptdya que tienen

mayor desarrollo turistico y acaparan mayor deméundstica.

6) ¢Qué productos turisticos le gustaria se implemanen Playa Villamil

para el fortalecimiento de la actividad turistieaional?

Considero que incentivar el crecimiento deportiveo bl y
playa seria un factor interesante, debido a queeseuentra
abandonado y se puede gestionar con el desarcolala integracion
de la comunidad en estas actividades, ademas sierpaesarrollar
campeonatos interprovinciales de volley de playthdi playa, etc...
acciones que aportarian a la economia local y ex@éin a los

pobladores a desarrollar y potenciar la ofertatigd del lugar.
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Entrevista 3

Este tipo de acciones motivaria a la poblacion gersuse,
atraeria turistas y permitiria que los jovenesselucren dejando los

vicios a un lado.

Entrevistado: Luis Sotomayor Zevallos

Residente de Salinas

1)

2)

3)

¢, Qué productos turisticos ofrece actualmente Salipara sus

turistas?

Dentro de la oferta turistica se encuentra prifcipate la
playa y existen otros lugares que complementarfdedaocomo: La

Chocolatera, La Loberia, Patios de comida, LocaitPo

El segmento de mercado que visita este lugar, ¢aango de edad

pertenece?

Por ser un destino con una posicidn geograficatégfica, sus
playas son muy conocidas tanto a nivel nacionalocorternacional,
no posee un segmento de mercado fijo o limitadoqugase pueden
realizar actividades para todo publico, desde @ettles infantiles con
sus parques recreacionales, actividades familideggrtivas, disfrute

de la vida nocturna, etc.

Posee ademas una oferta de servicios turisticiedealo que
representa que todos puedan disfrutas des destinoudrdo a lo que
el turista desee hacer. Durante feriados y finesateana se puede
observar que, muchos de los turistas pertenecepgahento joven,
son quienes mas acceden a la busqueda de actwitlagsicas en el

lugar y el disfrute de la vida nocturna.

¢, Qué actividades turisticas realizan mayormentep&sonas que

visitan este lugar?
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4)

5)

Existen muchas personas que acuden a Salinas sktigmpo
y el tipo de viaje que deseen realizar. Por suacéaccon Guayaquil,
existen muchas personas que poseen viviendasdaralinas como
en sus alrededores y optan como una alternativiindge semana,
tanto que se vuelve tradicion familiar para muclbehido a su oferta
turistica variada, las actividades que se puedaizae dependen del

interés propio de cada turista.

Generalmente, las actividades destacadas del lsgar
deportes playeros; visita a lugares turisticos cdmolLoberia; La
Chocolatera; y actividades acuaticas en la playagocha Banana, La
Bestia, pesca, eventos deportivos o0 concierto &, @ity tours,

recorrido en bicicletas, etc.

¢ Existen productos turisticos para el segmentoateado millennials
(22-36afos)?

Si, en Salinas, se pueden realizar actividadestiaasaen la
playa como las anteriormente mencionadas, que dniradl usuario
una experiencia de aventura y adrenalina. Activedadque
caracterizan a este segmento de mercado. Adensee poa amplia

oferta de entretenimiento nocturno como baresptisas, etc.

¢ Como habitante del lugar, considera usted questse @omando

acciones para el desarrollo turistico de esterdeati

En los ultimos afios, el GAD se ha preocupado poleda
mantenimiento a los lugares mas concurridos potuidstas como el
Malecén, el desarrollo del nuevo muelle, etc. Ane® que
complementan y permiten un control sobre los prumuturisticos
existentes, pero, sin embargo, no existen produdtossticos
innovadores, y los existentes se mantienen iguglapresas privadas
han implementado actividades de entretenimienttagsaya como:
parques flotantes, por lo general este tipo deymtod los desarrollan

durante feriados o temporadas altas, con el fidigersificar los
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productos turisticos y evitar la concentracionutéstas en un mismo

lugar.

6) ¢Qué productos turisticos le gustaria se implemantn Montafita

para el fortalecimiento de la actividad turistieaional?

Considero que la administracion del GAD Municipacé
obras que benefician a los residentes de Salimaspsargo, no hay
obras que puedan atraer a los turistas. Haceifaltavacion y poder
manejar y aprovechar otros sectores, no solo kaplas importante
tener en cuenta que la mayor parte de los ingresosémicos de
Salinas estan arraigados al turismo, por esta rdeberia realizarse
mayor énfasis, involucrar a los habitantes en etadello y
participacion de actividades turisticas, ademas nu#ivarlos a
capacitarse en las diferentes areas que desemplefim manera que
se otorgue un buen servicio a quienes visita esteshrio, logrando

asi una satisfaccion en el cliente, y la fidelidathismo
Entrevista 4
Entrevistado: Diego Orrala Mendoza
Residente de la Comuna Montafiita
1) ¢Qué productos turisticos ofrece actualmente Mdatpéra sus turistas?

Montafiita como comuna en relacion a su oferta, taueon la playa,
pero esta posicionada de forma fuerte en la magxte ple sus visitantes
como un destino de diversidn nocturna. Los produqtee tiene también
se encuentran basados en la diversidad culturabgisée en la comuna
por la influencia internacional en los habitos dsidencia. Sin embargo,
sus productos turisticos, no son regulados, lohgwe que es destino se

torne inseguro para el turista y dificulta la majde la imagen del lugar.

Conciertos de Dj's, eventos musicales y competsnde surf

son otros de los productos posicionados en estmades

101



2) El segmento de mercado que visita este lugar, garapgo de edad

pertenece?

En Montafita se reciben turistas de todas las edasla
embargo, existe un rango representativo de joveesde los 16 afios
en adelante que mantienen a Montafita como un@mgegura para
los fines de semana que regularmente se planitsalad el jueves
hasta domingo y otros que si visitan el lugar desde&iernes o

sabado.

Muchos de los turistas que recibe el balneario,bt@émlo
conforman extranjeros jovenes, muchas veces llabamgar en grupo

0 solos.

3) ¢Qué actividades turisticas realizan mayormentpdesonas que visitan

este lugar?

En relacion al turismo, el destino se ve identdwaomo un
lugar de diversidn nocturna, pero existe un graneard de turistas de
procedencia extranjera que enfocan sus visitas nealear deporte

como Surf, por la ventaja de la ubicacion costetaldstino.

4) ¢Existen productos turisticos para el segmento eieado millennials
(22-36aros)?

Si, la oferta de productos que maneja Montafita Soh y playa,
eventos musicales internacionales, campeonatosrtolezsoy de Surf

tanto nacionales como a nivel internacional, etc.

Debido a la variedad de precios en el lugar, lamdificacion hotelera
e infraestructura, es uno de los destino preferidos el segmento
jovenes, ya que les presenta un abanico de opciomesividades que

pueden desarrollar solos o en grupo.

5) ¢Como habitante del lugar, considera usted que s&&n éomando

acciones para el desarrollo turistico de esterdeati
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No, realmente Montafiita se ha posicionado de umaaanstantanea
en los visitantes que incluso la promocion turéstio representa una
preocupacion dado a que la experiencia comparddado nuestra mayor

herramienta de marketing.

Sin embargo, la falta de control y planificaciomidtica afectan al
lugar de manera casi irreversible, un ejemplo efalta de conciencia
ambiental con respecto a la laguna de aguas réssdgae se encuentra
en este balneario, misma que en temporadas akasaas de lluvia, es

normal que se desborde e ingrese al mar esa coweidn.

La actividad por la que en sus inicios e balnefargoconocido, hoy en
dia se ha perdido, debido a que, por la mala ptacibn turistica,
muchos hoteles fueron construidos frente al mdrary causado que se
limite la entrada de viento como antes, lo querhpactado de manera
negativa a la formacion habitual que tenian las pkara la practica del

surf.

6) ¢Qué productos turisticos le gustaria se implemamen Montafita para

el fortalecimiento de la actividad turistica nacitih

Se deberian incentivar productos en pro del degortecampanas que
posicionen al destino como icono de surf en el gaedesarrollan
actividades de esta misma rama, campeonatos nksona
internacionales. Desarrollo innovador del mirade Mlontafiita, un
espacio de relajacion con vista a la caida det@ola implementacion de
hamacas para descanso y observacion de la actiwidadionada, dando

una imagen diferente al lugar.

Estas opciones podrian mejorar el mal reconocimiente se ha
desarrollado en montanita en los Ultimos afos, piémdoles asi tener

una economia estable y un lugar mas seguro pafabitantes.
Entrevista 5

Entrevistado: Adriana Valderrama Alvarez

103



Residente de Bafios de Agua Santa

1) ¢Qué productos turisticos ofrece actualmente BdéoSgua Santa para

sus turistas?

Bafios de agua santa es llamado también "pedacitiette un
pueblo con una excelente calidad humana y buerptreclad hacia
cualquier persona que vaya. Ofrece desde activsdadturales como
comparsas, pregones asi mismo pueden encontrardesnlugares
donde hacer deportes extremos como el rafting,pyabafios es una

mezcla de todo en un lugar tan pequeiiito.

Dentro de su oferta turistica, también podemos meac las
fiestas representativas del lugar, mismas que stvem parte de la
cultura del lugar y despiertan el interés en losstas para conocer

mas sobre este destino turistico.

2) El segmento de mercado que visita este lugar, arango de edad

pertenece?

El segmento va dirigido a personas con mayoria dbel,e
personalmente lo digo porque la mayor parte detaofauristica
existente se da mas con respecto a la practicagpades actividades
extremas y aventura. Es un destino para quienetergusuevas

experiencias, arriesgados y aventureros.

Diariamente acuden turistas jovenes al lugar, sibaggo, la
presencia de personas adultas extranjeras, tambpgasentan una
cantidad considerable de personas en el destitidala su clima y
oferta variada, es un destino con potencial tadstlel que aun se
puede desarrollar grandes ideas sostenible coedibrambiente y de

acuerdo a los segmentos de mercado que tenga.

3) ¢Qué actividades turisticas realizan mayormentpdesonas que visitan

este lugar?
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Parte de la oferta turistica del lugar se encuatitrersificada
en diferentes puntos turisticos del lugar, permitcde el desarrollo de
varias actividades segun los requerimientos dedtéurAlgunos de los
productos del lugar son: El columpio del fin delnda, La casa del
arbol, Mirador de la Virgen Mirador de la Cruz, &aj, Bridge,
Mirador café del cielo, visita a reserva de anisaledesntor de las
actividades destacadas estan: EIJumping y Down déithinata por el
Pailon del diablo, rafting, etc.

4) ¢Existen productos turisticos para el segmento eleado millennials
(22-36afos)?

Si, se caracteriza por ser un destino de aventora c
actividades como: rafting, jumping, canopy, entir@®productos
gue llaman la atencion de este segmento de meréatmas,
buscan constantemente la manera de re inventai@afpaer mas

turistas nacionales como internacionales.

5) ¢Como habitante del lugar, considera usted que st g¢omando

acciones para el desarrollo turistico de esterdeati

Si, es uno de los destinos mas representativoEaeldor y
dentro de las actividades turisticas que se esttantio de desarrollar
se ha optado por la tarificacion de servicios aralifusion y venta
en las diferentes operadoras nacionales que eartorq mayoristas
tienen un alcance 6ptimo en el mercado. Ademastantemente se
realizan controles para regular la actividad tisdsvolviéndolo un

destino seguro para la practica de turismo de axent

6) ¢Qué productos turisticos le gustaria se implermeantn Montafiita para

el fortalecimiento de la actividad turistica nacithh

Al ser un destino pequefio, considero se deberizajta
recreando e innovando los productos turisticos tentiss,
desarrollando actividades que complementen laaofaristica

e incrementando el interés por conocer el destiBs.
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necesario, ademas, realizar capacitaciones coestaat
personal relacionado con la actividad turisticaappue sean
difusores y pilares en el fortalecimiento de laivatad

turistica del lugar.
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