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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion da a conocer el andlisis de la influencia de
las redes sociales en la toma de decisiones de alojamiento por los visitantes
extranjeros de la ciudad de Cuenca durante el periodo Julio —Diciembre 2014,
es importante mencionar que las actuales tecnologias benefician al sector
turistico, es por ello que esta industria debe mantenerse a la vanguardia y
mucho mas el sector de alojamiento que cubre la necesidad de pernoctacion en
los turistas, ofreciendo servicios de calidad acorde a las expectativas que se

tiene durante el viaje.

Al realizar el presente trabajo de investigacidon se ha cumplido los objetivos
planteados, inicialmente el identificar las principales redes sociales que utilizan
los extranjeros que visitan Cuenca, resultando asi, Facebook, Youtube, e
Instagram. Adicional a ello, dentro del uso de redes sociales por empresas de
alojamiento se demostré que, las fotografias de instalaciones y servicios
convence a los turistas, la informacion pertinente de actividades dentro de la
ciudad es solicitada por los visitantes y mostrar las facilidades y precios del
alojamiento son lo primero que buscan los turistas en redes sociales al

momento de planificar su viaje.

Por lo tanto, se propusieron estrategias y tacticas utilizando Marketing 2.0, que
faciliten una organizacion dentro de establecimientos que brinden alojamiento y
quieran mejorar su presencia en redes sociales y paginas web para captar la

atencién de los turistas extranjeros que visitan la ciudad de Cuenca.

Palabras Claves: analizar, influencia, redes sociales, decisiones, alojamiento,

Cuenca, propuesta, estrategias, tacticas, Marketing 2.0.
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ABSTRACT

This research discloses the analysis of the influence of social networks in taking
accommodation decisions by foreign visitors to the city of Cuenca in the period
July-December 2014, it is important to mention that current technologies benefit
the tourism industry, which is why the accommodation industry must stay ahead
covering the need to overnight in tourists, offering high quality services in line

with expectations you have for the trip.

Performing this research has met the objectives, initially identifying the main
social networks using foreigners visiting Cuenca, resulting: Facebook,
YouTube, and Instagram. In addition, the use of social networks by hosting
companies it showed that, photographs of facilities persuades tourists, relevant
information on activities within the city is requested by visitors and show the
facilities and prices accommodations are first seeking by tourists in social

networks during planning the trip.

Therefore, strategies and tactics proposed using Marketing 2.0, which facilitate
an organization within establishments that provide accommodation and want to
improve their presence on social networks and websites to get the attention of
foreign tourists visiting the city of Cuenca.

Keywords: analyze, influence, social networks, decisions, accommodation,

Cuenca, proposals, strategies, tactics, Marketing 2.0.
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CAPITULO |

LAS REDES SOCIALES EN INTERNET

En el libro Historia e Internet: Aproximacion al futuro de la labor investigadora,
el andlisis de Rubio, da a conocer ciertos antecedentes del inicio del internet,
ya que su creacion marco el inicio de la comunicacion digital. En el afio de
1969, dentro de un laboratorio del ejército de los Estados Unidos, se generd un
sistema de comunicacion para prevenir ataques enemigos, con el tiempo su
uso cambio, siendo utilizado para transmitir datos entre empresas e
instituciones académicas concentrandose su uso en la comunicacion de

investigaciones cientificas.

Posteriormente, y en muy corto tiempo el internet captd la atencion de mas
usuarios o0 cibernautas, quienes incursionaron en su uso mediante
computadores, este quizas fue el primero de muchos avances tecnolégicos,
hasta convertirse en un fendmeno de constante evolucion. Es importante
destacar que este entorno digital, tiene la posibilidad de interconectar
computadores, cuya principal funcibn es la de comunicar, brindando
oportunidades para relacionar a cientos de cibernautas y conocer, promocionar

y gestionar temas variados.

Segun, Isabel Ponce en su articulo, Redes sociales-Historia de las redes
sociales, indica que el término World Wide Web, también conocida como Web
0 internet alcanzo en el afio de 1995 mas de un millon de sitios web o paginas
web, como consecuencia, se incrementd el nimero de cibernautas que se
conectan dentro de esta red digital en busqueda de informacion vy

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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comunicacién; en el mismo afio, la pagina web The Globe ofrecia a sus
usuarios la posibilidad de personalizar sus experiencias on-line, mediante la
publicacion de su propio contenido y conectandolos con otros individuos de

intereses similares.

De la misma manera en 1995, Randy Conrads, crea la pagina web classmates,
con el objetivo de contactar a antiguos compafieros de estudios, esta pagina es
considerada como el origen de las redes sociales, que permite a los
cibernautas desarrollar contenidos de diversa indole o experiencias de
intereses similares. Al interactuar internet, redes sociales y usuarios, forman
un mundo digital que se convierte en una fuente de informacion virtual que
permite obtener informacién en pocos segundos, debido a esta evolucién
hemos pasado de tener un computador en casa para toda la familia a
dispositivos maviles individuales, que comunican de forma mas rapida y eficaz

a los individuos.

Dada la variedad de redes sociales que actualmente existen en la Web, cada
una con caracteristicas especificas, se consider6 pertinente para este estudio
utilizar la clasificacion de redes sociales de Antonio Rodriguez Ruibal quien
explica, que las redes sociales satisfacen necesidades como: la comunicacion,
la informacion, el entretenimiento, las ventas, el contacto, el intercambio o

curiosidad y de ahi el éxito de las mismas (Ruibal, 4).

Las redes sociales se clasifican en tres grupos:

e Redes sociales de comunicacion inmediata,
e Redes sociales de contenidos,

e Redes sociales de exposicion.

1.1. ¢;Qué son las redes sociales?
Para empezar con una descripcion de las redes sociales o medios sociales es

importante mencionar que dentro del estudio, Andlisis de las redes sociales e

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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Historia: Una Metodologia para el estudio de redes clientelares realizado por
Maria Isabel Sanchez indica que las redes sociales tienen la capacidad [...] de
capturar propiedades estructurales de los contextos sociales en los que los
individuos se encuentran, los cuales son mas que la suma de atributos
individuales. (Sanchez, 11). Hay que destacar que al generar el encuentro

entre individuos estos vinculos de afinidad estan acorde a sus intereses.

‘Los medios sociales se refieren a las actividades practicas y los
comportamientos entre las comunidades de personas que se relnen online
para compartir informacién, conocimientos y opiniones usando medios de
conversacion (aplicaciones de la Web) que permiten crear y transmitir
facilmente el contenido deseado por los usuarios a través de palabras,

imagenes, videos y audios.” (Safko y Brake, 106)

En definitiva, las redes sociales en internet son una herramienta mas avanzada
y eficaz, que permite relacionar a sus usuarios, quienes son los que dan
sentido a la red social. Por consiguiente, luego de la creacion del internety las
paginas web que permiten a los cibernautas introducirse en temas de interés
individual, las redes sociales se han convertido en una necesidad para cada
individuo o comunidad, donde la comunicacién entre personas se la puede

realizar en segundos.

Para conocer cdmo funcionan las redes sociales se utilizara un ejemplo: al
iniciar una publicacion de cambio estado en un perfil en Cuenca-Ecuador,
alguien puede revisarla en Estados Unidos, un amigo en Europa puede
comentarla y desde Asia afadir una imagen o video, participando de esta
publicaciéon todos simultdneamente, esto brinda una ventaja a los usuarios,

donde las ideas son conocidas y no archivadas.

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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Imagen Numero: 1

Titulo: Ejemplo del cémo funcionan las redes sociales

Fuente: Tomado de http://www.chilesustentable.net/desarrollo-en-el-marco-de-la-globalizacion/

Acceso: noviembre del 2014

Si bien es cierto, las redes sociales atraen cada vez mas a nuevos individuos
interesados, puesto que son “medios de comunicacidon con todas las
caracteristicas, incluso las emocionales [...] esto incluye intercambio de
informacion fisica [...] es un canal que invita a la perversién y manipulacién”
(Adan, 13). Por tal motivo, a través de las redes sociales se puede llegar a la
parte psicologica y emocional de los usuarios, de modo tal que se incita a la
compra o consumo de productos y servicios, los mismos que son bien

aprovechados por empresas. Asi también las redes sociales tienen una

Omar Gustavo Guillén Velastequi
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capacidad de entretener, mantener en contacto, intercambiar informacién o

simplemente para observar lo que hacen los demés.

Por otro lado, en el estudio: Utilizacion de las redes sociales como medio de
promociéon en el sector turistico. Opinidn, valoracion e interpretacion de los
comportamientos de los turistas, se destaca que “los consumidores se sentian
mas seguros en el proceso de decisibn de compra si conocian opiniones de
consumidores” (Rodriguez Ruibal, 6). Por este motivo, se considera este
aspecto de gran importancia dentro del presente estudio, ya que las redes
sociales constituyen un medio de comunicacion directa con los turistas, son
una forma directa de llegar a los turistas, quienes utilizan este medio
masivamente. Siendo asi, en la actividad de alojamiento se ve necesaria la
valoracion por parte de los consumidores de este servicio, para un posterior
andlisis y llegar a una propuesta que resalte si las redes sociales son
influyentes al momento de la realizar una reserva de alojamiento o compra de

servicio.

Las empresas cuestionaron en su momento el uso de nuevas tecnologias
digitales, limitando su ingreso en sus ambientes laborales. A mediados y finales
de los noventa, muchas empresas temian que los empleados pasaran
demasiado tiempo navegando ociosos por la red, por lo que intentaron
controlar su acceso. El permitir el uso del internet a sus empleados dentro de
horas de trabajo era observado de una manera muy escéptica, porque
repercutia en su desempefio laboral, ya que al usar las redes sociales
representaba para ellos tiempo perdido y ocio en horas de trabajo, sin embargo
la ventaja que actualmente se observa es debido a que los usuarios y las
compafiias generan un contacto cercano para conocer gustos, opiniones y
aficiones de sus clientes, mientras que las empresas identifican a qué tipo de

segmento de mercado se quiere llegar y de qué manera. (Manpower, 3).

En el sector de alojamiento, el uso de las redes sociales es necesario y se

incrementa constantemente, ya que tanto consumidores como empresas, se
Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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mantienen a la vanguardia de estas nuevas tecnologias, porque logran
establecer un vinculo, haciendo que el consumidor se sienta identificado en
base a sus intereses, gustos, aficiones, etc. En definitiva, las redes sociales
facilitan informacion a los turistas al momento de planificar sus viajes y elegir
los destinos y servicios turisticos, constituyendo una oportunidad para el sector
de alojamiento, donde se puede encontrar una fuente ilimitada de informacion

brindada por los usuarios sobre destinos, servicios y calidad.

1.2. Tipos y Caracteristicas de las redes sociales

Para el presente estudio se ha considerado la clasificacion de Rodriguez
Ruibal, quien plantea que las redes sociales aportan un conocimiento e
informacion en diversas areas y las divide por: comunicacién inmediata,

contenido y exposicion. (Rodriguez Ruibal, 4)

¢ Redes sociales de comunicacion inmediata, (Twitter)
e Redes sociales de contenidos, (Wikipedia, Blogger)

e Redes sociales de exposicion. (Facebook, LinkedIN, Tuenti, Vkontakte)

Para utilizar las redes sociales es necesario tener activa una cuenta de perfil,
gue es muy similar a la creacién de una cuenta de correo electrénico, en donde
se debe ingresar informacién personal, que sera nuestra carta de presentacion
y con la que mantendremos contacto dentro de las redes sociales, al utilizar
computadores o dispositivos mdviles que permitan el uso de aplicaciones

digitales.

1.2.1. Redes sociales de comunicacion inmediata
Las redes sociales de comunicacién inmediata son las que conmocionan a la
sociedad, ya que son un fenédmeno cultural y estan en constante progreso

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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debido a la agilidad con la que la que se transmite la informacién, posibilitan
una comunicacion colaborativa entre usuarios, un ejemplo de este tipo de red

social es “Twitter”.

Twitter es una red social en donde se puede conocer personas, descubrir
nuevos contactos, ver lo que publican, interactuar con ellos [...] lo cierto es que
permite relacionarse incluso con mayor profundidad que en cualquier otra red
social [...] dada la gran cantidad de informacion generada y la rapidez con la
que se difunde cualquier noticia, Twitter no sélo es una red social; también
encaja con el concepto de red de informacion.” (Guembe, 13). Twitter, es una
red social con multiples herramientas, su caracteristica general es la de permitir
al usuario aportar informaciéon de manera inmediata mediante el uso de 140
caracteres gue limita a tratar temas concisos de manera libre, ademas, permite
seguir a otros usuarios; los comunicados que se ingresen seran ordenados
cronolégicamente, se puede desplazar en forma descendente, se actualizaran
constantemente segun la periodicidad del uso, la informacion que se transmite

se llama twittes.

Existen otras redes sociales de comunicacion inmediata tales como
plataformas de microblogs o nanoblogging, con la caracteristica de incluir texto,
imagenes o videos cortos que permiten retransmitir eventos en tiempo real, los
mensajes de texto cortos que son afiadidos, se los llama microspots, estos
términos fueron introducidos por Twitter y Tumblr, es decir, todos estos
mensajes se los puede llamar también actualizaciones de estado. Por otro lado,
una caracteristica muy importante que presentan este tipo de plataforma de
comunicacién inmediata, es la de lograr que el usuario notifique en su muro
personal de perfil la informacién que quiere transmitir. Se debe destacar que,
Twitter permite escribir en el muro del perfil de sus contactos, esta

caracteristica lo diferencia de otras redes sociales.

Hace algunos afios se acostumbraba enviar correos electrénicos relatando
experiencias, recomendaciones 0 simplemente compartiendo un tema

destacado; mas ahora las redes sociales de comunicacion inmediata

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
20



Fows (VA ‘[Rumm ——

p UNIVERSIDAD DE CUENCA
%,J‘,

{ UNIVERSIDAD DE CUENEA

f 4 1 |

simplifican las actividades, realizando varias cosas en una sola accion, y se lo
llama “retwitte o RT”. Se debe considerar que el tipo de lenguaje dentro de esta
red es distinta ya que en cualquier otro medio, los mensajes son personales y
contienen felicitaciones, agradecimientos, iconos gestuales y otros afiadidos

que invitan a la comunicacién directa. (Guembe, 18).

En Twitter puede realizar el seguimiento de acontecimientos destacados, es
utilizada como una herramienta de busqueda de diversas &reas de interés y
las acciones realizadas como: cambios de estado, seguimiento de contactos,
retwitte’s, entre otras, se pueden considerar y medir para la toma de decisiones

posteriores.

1.2.2. Redes sociales de contenido.

Con respecto a las redes sociales de contenido, son todas las paginas web con
referencia wiki, (término procede del hawaiano wiki wiki que quiere decir
rapido), por lo que se refiere a Wiki, entendemos que es una aplicacion basada
en web y de tipo cooperativo, cuya principal caracteristica es la de permitir ser
editada continuamente y por multiples usuarios”. (Merino, 155). Este término
entre cibernautas se ha vuelto muy comun, su funcién es la de colaborar
voluntariamente sumando ideas en contenidos de diferentes temas especificos.
Los datos e informacién ingresada por los usuarios sirve de retroalimentacion
interactiva, siendo una fuente ilimitada de informacién rapida y de primera

mano, el ejemplo mas conocido es Wikipedia.

“Wikipedia fue fundada por un emprendedor en Internet, Jimmy Wales. Wales
habia tratado de organizar una enciclopedia llamada Nupedia, la cual fue
construida sobre un modelo de produccion tradicional, cuyos resultados eran
lanzados libremente: donde sus colaboradores fueron PhDs, los mismos que
usaban un proceso formal de revision por pares. Ese proyecto parece haber
sido un fracaso en generar un numero suficiente de contribuciones de alta
calidad, sin embargo sus resultados se utilizaron en Wikipedia como las
semillas para una radical nueva forma de escritura enciclopédica” (Jaffe, 70)
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Al ser wikipedia una red social de contenidos, multilingte, de libre acceso,
todas las contribuciones y cambios se almacenan en una base de datos que es
revisada por expertos, es asi que, la informacion sea comparable con la
Enciclopedia Britanica; es importante recalcar que utiliza informacién, en su
mayoria con terminologia mas sencilla para sus usuarios, manteniendo un
standard de calidad y bases de contenidos, permite una distribucion de
informacion desde un punto de vista general, logrando de esta manera que
nuevos usuarios avidos de informacion obtengan lo buscado de forma

conceptualizada.

Estas redes sociales poseen una plataforma amigable con el usuario,
permitiendo escribir, editar, actualizar sus acontecimientos incluir fotografias, e
incluso crear foros de discusién sobre temas de interés comun; y la manera de
poder continuar con esta secuencia de comentarios se realiza Unicamente si
estos usuarios 0 amigos se encuentran SuUscritos con una cuenta activa dentro

de esta red.

El beneficio de las redes sociales de contenido es brindar la posibilidad de
comentar un tema y hacer mas extensa la conversacion dentro del diario, texto,
articulo, etc., permiten ademas que las opiniones vertidas en este espacio sean
una lluvia de ideas basadas en un contenido inicial, todos los comentarios
realizados son administrados por el autor del tema del blog, ya que, es la
persona que inicié la publicacion en la web; sin embargo, depende de las
politicas de cada una de estas paginas el poder o no realizar variaciones en las
publicaciones. En definitiva, esta categoria se la puede encontrar facilmente en
periodicos y revistas on-line que permiten incluir temas para debatir, donde los

usuarios son capaces de intervenir en sus contenidos.
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1.2.3. Redes sociales de exposicidn.

Las redes sociales en internet son un vinculo entre un imaginario y una
experiencia, que ofrecen el beneficio de estar conectados y compartir
informacion sobre un tema especifico o de relevancia segun el criterio de cada
usuario. La red social de exposicion permite mantener a varias personas
conectadas por sus gustos y emociones, en busqueda de informacion, la
misma que proporciona la oportunidad de personalizar eventos o

acontecimientos y destacarlos.

“Era una necesidad que encajaba: Comunicacion, informacion, entretenimiento,
contacto, intercambio y curiosear. Los consumidores se sentian mas seguros en el
proceso de decision de compra si conocian opiniones de consumidores, qué les

habia parecido, qué les habia gustado, faltado, etcétera.”(Ruibal, 8)

Las redes sociales de exposicidon son una secuencia de actividades publicadas,
similares a las otras redes, con el plus de proporcionar al usuario un
instrumento de difusion masiva de acontecimientos de interés personal, en
donde se permite divulgar temas de interés y actividades individuales. Entre los
mas importantes ejemplos de este tipo de red social tenemos a Vkontakte y
Facebook, que a mas de ser conocidos, tienen caracteristicas especiales y
entretenidas que hacen mas facil encontrar a grupos de usuarios. Las
empresas utilizan la informacién cargada en estas redes para conocer sobre
las actividades e intereses de los cibernautas, para dirigir su publicidad. Por
otro lado, existe una red social de exposicion, en el ambito laboral, llamada

Linkedin, que vincula a pares similares segun afinidad profesional.

En términos muy generales, LinkedIn permite vincular las funciones de Twitter
y una pagina de Blog juntos, maneja informacion actualizada y veraz que
relaciona al usuario con empresas y otros contactos afines; sin olvidar que
entre una de sus ventajas es encontrar a pares académicos 0 colegas

profesionales mediante buscadores web. El beneficio que permite esta
Omar Gustavo Guilléin Velastequi

23



” UNIVERSIDAD DE CUENCA
%,J‘,

s

{ UNIVERSIDAD DE CUENEA

3 4 A |

plataforma virtual es la de generar una participacion de conocimientos y
criterios en temas que el usuario maneja dentro de su area de especialidad,
con lo cual, el usuario tiene un renombre y es reconocido dentro de su area por
su aporte. En consecuencia, el involucrar nuestro ambito laboral en las redes
sociales aumentan las posibilidades de ser buscados y quienes buscan, podran
observar nuestros aportes, publicaciones, recomendaciones, preferencias,
exclusivamente en el ambito laboral, la informacion debe ser manejada con
honestidad, ya que, se puede generar un perfil de usuario exagerado, con
antecedentes y un historial de experiencias demasiado extenso que superaria

cualquier expectativa, generando una atencion surrealista.

Por otro lado, muchos de los usuarios no han eliminado el concepto de separar
el ambito laboral del social, tal es el caso, de plataformas de redes sociales
como “Vkontakte” y “Facebook”. Estas dos redes sociales hacen que los
usuarios generen la necesidad de sentirse aceptados, de alli donde radica esta
adiccion de utilizar estas redes, debido a que el usuario implicitamente se
vuelve dependiente del uso de las redes sociales, para vincularse a un grupo
para sentirse bien, ademas permiten facilmente tener cerca a nuestros vinculos
lejanos y a los mas cercanos aun mas cerca, considerando que los eventos
realizados, permiten ubicarlos en un espacio de tiempo determinado y
exponerlos en una plataforma digital, donde los contactos pueden ser

visualizados, como notas, mensajes, videos, fotografias, etc.

1.3. Vinculacién de las redes sociales y la actividad turistica

Segun la revista virtual HostelTur edicion 2012, en su articulo: El turismo es el
sector que mas utiliza las redes sociales para E-commerce en Espafia, en un
estudio realizado a alrededor de 1300 empresas turisticas en el mundo, indica
gue los consumidores utilizan en su mayoria las redes sociales para vender sus
productos via online; asi como también dentro del sector de hosteleria y
turismo. Un 84% de los encuestados confiesa haber utilizado alguna vez las

redes sociales con el fin de promocionar y/o vender sus productos o servicios,
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cabe anotar, que la presencia de empresas en redes sociales se ha
incrementado hasta el punto de tener un perfil de usuario para tener contacto

individualizado con sus consumidores.

En el | Barémetro del Social E-commerce en Espafa, confirma que el sector
turistico es el que mas uso hace de las redes sociales, debido al gran nimero
de referencias en este medio, el incremento de gente interesada es para

adquirir productos o servicios con informacion de primera mano.

Las redes sociales se han convertido en uno de los canales de venta mas
importantes, se consideran como una herramienta de venta a nivel global
haciendo que el usuario o consumidor ya no solo sea un internauta mas, sino
parte de una comunidad, al mismo tiempo que obtiene beneficios segun sus
intereses, ingresando a los perfiles de usuario de las empresas de las cuales
son seguidores y en donde encuentran promociones y servicios adicionales. De
la misma manera, casi la mitad de las empresas considera que las redes
sociales aportan una ventaja competitiva en la ampliacion de los canales venta.
(Buendia, 7). Considerando que, siendo un analisis del 2012, indica que la
actividad turistica y las redes sociales tienen un vinculo en aumento, debido a
que el numero de usuarios de redes sociales y las exigencias de los

consumidores también crece.

En el estudio presentado en la revista Manpower: Employer Perspectives on
Social Network en 2010, en México, asegura que los consumidores se fian
mas de los comentarios de amigos o conocidos en relacién a un producto o
marca, como asi también de las opiniones de expertos dentro de foros, antes
de dar credibilidad a otros soportes tradicionales de publicidad. Se puede
resaltar que el estudio indica que los comentarios obtenidos en las redes
sociales, la imagen de la empresa turistica y su posicionamiento en el mercado
resultan ser lo mas importante, debido a que de la imagen presentada se va a
lograr un alcance a mas seguidores; de esta forma la empresa utiliza una
tactica de publicidad de bajo costo conocida como el “boca a boca”. A pesar

que el turista no hayan utilizado sus productos o servicios, es decir, la red
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social brinda al usuario la confianza para que, comente, twittee, siga, etc., en el
perfil de la empresa, provocando un efecto bola de nieve digital capaz de
romper fronteras fisica, de la misma manera, la empresa turistica espera tener
un reconocimiento por el servicio bien llevado o logro alcanzado, y es alli,
donde se replica este efecto en redes sociales, alcanzando una aceptacion por
los consumidores y posibles nuevos consumidores, demostrando su interés, a

través de algunos indicadores como: comentarios, likes, RT, etc.

Al considerar los anteriores aspectos, tanto el uso de las redes sociales en las
empresas turisticas, como la manera de mostrarse en los medios sociales, se
puede anotar, que al manejar nuevas tecnologias en dispositivos moviles, no
se debe olvidar la imagen corporativa al igual que sus contenidos e informacién
que transmiten a sus clientes ya que son muy importantes. Las empresas
turisticas deben prestar mas atencién a los detalles al construir su imagen
dentro de las redes sociales, como: calidad, informacion concisa y de facil
comprension, eficiencia, lenguaje amigable, imagenes o videos sugestivos,

informacion oportuna y actualizada.

Segun el estudio realizado por NH Hoteles, en el que hace referencia a la
vinculacion de las redes sociales con la actividad turistica fue, a finales del
2013; se encontré que 100% de empresas turisticas estaban ya presentes en
Facebook y un 71% de estas empresas reconocen haber mejorado su alcance
en el mercado, a través del uso de tecnologias mas avanzadas como tablets,

asi se menciona:

‘La balanza de confianza depositada en redes sociales y plataformas de
contenido tienen un contrapeso en la otorgada a marcas, a empresas del sector
turistico en la que nuestra experiencia anterior ha hecho confiar. En el 2013,
aunque accedamos a través de Smartphone, mas del 50% de los usuarios de
tablets y Smartphone se han descargado una app relacionada con su proximo

viaje.”(Territorio Creativo, 6)

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
26



Fows (VA ‘[Rumm ——

p UNIVERSIDAD DE CUENCA
%,J‘,

{ UNIVERSIDAD DE CUENEA

f 4 1 |

Se puede destacar que el uso de las nuevas tecnologias en dispositivos
moviles, sean estas tablets, smartphones, etc. mediante el uso de aplicaciones
digitales, hacen que la interaccion entre las empresas del sector turistico con el
consumidor, sea continua, generando una actitud participativa de los usuarios,
y su interaccién dentro de las redes sociales para elegir un viaje ideal de
acuerdo a las recomendaciones encontradas en las webs, aplicaciones,
denominando a este personaje como: Viajero Social. (Territorio Creativo, 3). En
cada una de estos dispositivos, se puede mencionar que se adentra en el uso
de Apps o Aplicaciones Moviles, las mismas que ayudan al usuario en una
labor concreta, ya sea de caracter profesional o de ocio y entretenimiento, se
las puede descargar desde un App Store y se instala en el dispositivo,

permitiendo conectarse a varias cuentas que se mantengan activas. (Chiles, 3)

1.3.1. Viajero Social

El termino de viajero social fue introducido, luego de un estudio realizado en el
afio 2012 por NH Hoteles, que plantea que el nuevo tipo de consumidor tiene
una secuencia de accionares previas a realizar su viaje ideal, debido a que
sigue un patrén de comportamientos que son: dreaming, planning, booking,
feeling y sharing; que traducido al espafol quiere decir: sofiando, planeando,
reservando, sintiendo y compartiendo; términos muy practicos para establecer
los comportamientos que refleja una tendencia con una perspectiva global de
los turistas y su vinculo con las redes sociales, convirtiéndolos en Viajeros
Sociales. A continuacion se explicara cada uno de los procesos que realiza un

viajero social.

1.3.1.1. Dreaming/ Sofiando
Segun NH Hoteles, las empresas sefialan sobre el voluble comportamiento del
viajero social durante estos primeros pasos del futuro viaje y del como las
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redes sociales son la mayor fuente de influencia. Menciona que desde nifos,
jovenes, adultos, las personas quieren compartir momentos vividos buscando
la aceptacion entre los que comparten la red social. Ahora bien, uno de cada
dos viajeros cambiara de opinidon sobre uno o0 mas aspectos y detalles de su
viaje influenciado por los comentarios de su esfera social; Al mismo tiempo
que se demostré que de los 4.600 encuestados a nivel global en el 2012, se
consultd sobre la realizacion de un viaje de placer en los ultimos 12 meses o
tener previsto para los proximos 12 meses siguientes, del cual se encontro que
hubo casi un 50% que indicé haber utilizado redes sociales para inspirarse a

efectuar su viaje deseado.

Del mismo modo, en el 2013, cuando su objetivo principal fue tener un alcance
superior en estos medios sociales, se llegd al 100% de empresas turisticas
presentes en Facebook e inclusive el 71% de ellas reconocen haber visto
mejorado su customer engagement. (Territorio Creativo, 5), dicho de otra
manera, las empresas del sector se encuentran en una relacion mas estrecha
con los usuarios o clientes, ya que estan vinculados por el mismo destino o
producto turistico y su penetracion en el mercado se incrementd
significativamente; es importante sefalar que la experiencia personal,
demuestra que muchas de las veces el preparar el viaje deseado con ilusion y
felicidad, desde el inicio, se empieza a sofiar con la experiencia que se Vivira.
En la actualidad se da de una manera mas cercana, dado el uso de las nuevas
tecnologias y el contacto entre las personas de distintos lugares, se da de una
forma abierta, permitiendo satisfacer una expresion natural de un mundo
interconectado y esto recae en la interaccion del viajero social con las redes

sociales, teniendo en cuenta que este fendmeno va en constante evolucion.

En el Ecuador, segun el Barometro de la OMT se ha visto un notable
incremento de un 7% en relacién a la llegada de turistas extranjeros que
arriban nuestro pais en el 2013, respecto al 2012; sefialando también que la
mayoria de los visitantes son europeos. (OMT, 6), a quienes se conoce que

manejan tecnologias de punta y planean sus viajes hasta con un afio de
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antelacion, ademas que, la informacion de primera mano que manejan tienen
referencia de: comentarios, publicaciones en redes sociales, dentro de

comunidades especificas y videos online sobre los destinos a visitar.

En el mismo estudio realizado por NH Hoteles indica que un 46% de viajeros
gue ven videos online para decidirse en realizar un viaje se eleva a un 68% si
el viaje es por negocios, asi pues dos de cada tres estan pensando en hacer
un viaje o eligiendo un destino” (Territorio Creativo, 6). Asi también, los videos
son un motivador innato que permiten estar en el lugar deseado sin la
necesidad de trasladarse de la localidad y consiguen una experiencia virtual de

lo que esperan vivir.

Con respecto al dreaming del viajero social, la respuesta obtenida en las redes
sociales, tienen una fuerte influencia, ya que al necesitar informacion sobre el
destino, y se consulta sobre, hoteles, servicios, lugares de visita, etc., y
encuentra comentarios, videos sugestivos, fotografias de un amigo dentro de la
comunidad a la que pertenece, por lo que se siente motivado aun mas que con
la publicidad tradicional. Es importante recalcar que la velocidad y efectividad
del uso de dispositivos méviles son Utiles, ya que la informacion es recibida
inmediatamente y su valor agregado es la sensacion de conformidad, dado por
el trato personalizado que reciben. Las recomendaciones y opiniones de
nuestro circulo familiar y social seran la forma de publicidad méas veraz que se

obtengan.

1.3.1.2. Planning / Planeando

El hecho de buscar aceptacion es algo intrinseco en el ser humano y esta
relacionado con la actividad de viajar, este obviamente es un comportamiento
del viajero social, en el planning, luego de haber sofiado con el lugar al que se
desea desplazar, se planea el como hacerlo, puesto que cuanto mas se viaja,
se asimila nuevos pensamientos, y enriquece la vida; por lo tanto, la manera

mas sencilla de compartir estas experiencias en nuestras comunidades es
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mediante el uso de redes sociales, en donde los viajeros se convierten en

seres internacionales y se sienten comodos dentro de un mundo digital.

En el estudio presentado durante el afio 2012 por NH Hoteles, indica que aun
no utilizaban Blogs, sin embargo la tendencia sera un incremento en la
presencia de las compafias dentro de los medios sociales, esto se debe, a que
el internet posee el mayor volumen de informacién y se lo puede obtener con el
menor esfuerzo posible, haciendo que cada vez mas empresas de turismo y
hoteleria promocionen sus productos y servicios, asi pues, de los resultados
obtenidos, las areas de interés mas buscados son los precios de alojamiento
del destino, que se ven fuertemente influenciado de la competencia. Asi
también, en el 2012 fue el afio de la madurez de las comunidades de viajes que
comenzaron a mediados de 2010; los nuevos motores de busqueda dentro de
las redes sociales y la adaptacion a los dispositivos moéviles capaces de facilitar
una exploracién a los temas que son de importancia para el planning del viajero
son social, se convierten en el gran cambio de las nuevas tecnologias de la
informacion. (Territorio Creativo, 8). Se debe destacar, que el comportamiento
de obtener informacién de manera acelerada muestra un camino que ya estaba
marcado por otros usuarios, haciendo que los turistas sigan atentamente los
pasos de otros viajeros que utilizan redes sociales, o en comunidades

compartiendo sus experiencias de lo realizado.

El mismo hecho de crear grupos de interés enriquecidos por viajeros sociales,
quienes han dedicado tiempo al comparar destinos y servicios para encontrar
un valor agregado en su viaje, son espacios que facilitan el planning y logra
vincular a las personas con el mismo propésito, ejemplos claros se pueden
encontrar en: Airbnb y Couchsurfing; la primera es una red que permite ofrecer
hospedaje de diferente calidad a huéspedes de todo el mundo, siendo esta una
pagina intermediadora capaz de realizar el cobro anticipado del uso de
instalaciones y servicios buscados por los viajeros, ademas permite crear
relaciones personales entre el anfitrion y el visitante; en cambio, la segunda es

una red que se diferencia en el beneficio econdbmico, ya que su objetivo es
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fomentar el intercambio cultural y el respeto mutuo. Ambas redes permiten que
tanto huésped como anfitrion creen una reputacion donde la prioridad es la
imagen, sinceridad y veracidad de las publicaciones, manteniéndolo con
informacion actualizada. Dentro de estas paginas existen foros donde se
comparten detalles del destino, preguntas frecuentes, comentarios, quejas,
reclamos, generacion de grupos de interés, que permiten reforzar las
expectativas que son afirmadas por los comentarios y opiniones del resto de la

comunidad mejorando asi el planning del viajero social.

Por otro lado, se conoce que TripAdvisor es una pagina web, capaz de manejar
informacion de sus usuarios registrados con el fin de facilitar la busqueda sobre
programas de alquiler de autos/hotel/viajero frecuente, opiniones de clases de
vuelos, expedicion de pasajes, etc., inclusive tiene la particularidad de estar
vinculado a Facebook, lo cual permite personalizar y conocer todo lo que el
circulo de amistades ha publicado en TripAdvisor, sin embargo en caso de no
estar registrado los beneficios seran limitados.

1.3.1.3. Booking / Reservando

A la mitad del trayecto del viajero social, con toda la informacién recopilada y
con los suefios puestos a solo un click de la reserva, se procede a decidir el
canal de compra, como: ir directamente a una agencia de viajes, una operadora
de turismo, optar por el uso de guias documentadas de viajes, o el uso de apps
en smarthphones. Se debe considerar que el viajero social con el uso de
internet en sus teléfonos méviles o tablets, es capaz de obtener informacion
mas amplia del sector turistico convirtiéendose en un determinante para la toma
de decision de compra, dejando de lado al mismo agente de viajes tradicional,
ya que se confia mas de recomendaciones de extrafios que de la experiencia

del agente de viajes. (Territorio Creativo, 10)

En el caso de viajes de larga duracion la informacion brindada por las agencias

de viaje se considera oportuna, debido a que la experiencia del agente de
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viajes es muy valiosa, el estar frente a frente con el viajero social hace que
finalmente realice una reservacion; Mientras que para viajes de corta duracion,
como de un fin de semana o cinco dias, los cortos comentarios en redes
sociales sobre los lugares de visita y servicios que tienen gran influencia para
el viajero social. Es asi como se confia en las nuevas tecnologias al momento
de reservar, razon por la cual existen en el mercado digital varias marcas de
empresas con apps que ayudan al booking o reservaciones, tal es el caso de

despegar.com.

Por lo tanto, mientras se tenga al alcance un dispositivo movil capaz de
descargar aplicaciones impulsa instintivamente a su uso, es asi que el viajero
social o turista utiliza varias aplicaciones que permiten un booking-online que
contribuyen a mejorar la preparaciéon y organizacion del viaje, favoreciendo a la
adquisicion directa del producto deseado, este es el caso del uso de
plataformas como booking.com, hoteles.com, sitios web y aplicaciones que
manejan ofertas y promociones de servicios hoteleros a nivel internacional
brindando comodidad y seguridad en su compra a sus clientes. El objetivo de
estos sitios web es lograr que los viajeros puedan elegir y reservar de una
manera sencilla, eficiente y econdmica, una gran variedad de alojamientos, sea
cual fuese el interés del viajero, como asi también a los precios mas bajos y sin
cargos de gestién. Otra plataforma que ayuda a los viajeros o turistas al
momento del Booking es despegar.com que ademas de brindar los mismos
beneficios que las dos plataformas anteriores, maneja una propuesta en la que
si en 24 horas de realizada la compra encuentra una tarifa menor por el mismo
producto (excluyendo el producto “alquileres temporarios”) el cliente podra

tener derecho a que se le devuelva la diferencia.

Es importante indicar que antes del booking o reserva de un servicio en una
agencia operadora, el viajero social prevee sus actividades de las experiencias
anteriores ya consultadas; este no presta atencion unicamente a la informacion

de vuelos, hospedaje, sino también, a los detalles implicitos en el mismo, se
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anticipa a las principales atracciones a actividades que conocer durante su

viaje.

1.3.1.4. Feeling / Sintiendo

El sentir del viajero social es vivir la experiencia y disfrutarla para recordar, esta
es una secuencia de actividades que van desde el sofiar, planificar, reservar y
ahora, la emocion de experimentar todo en conjunto. Visto que el viajero social
en todo este proceso utiliza herramientas tecnoldgicas que permitiran guardar
los momentos mas importantes mediante, fotografias, videos, notas de audio,
etc., acontecimientos que seran revividos para sentir una autorrealizacion que
llegara a la felicidad y que seran subidos a las redes sociales. En el 2012, el
viajero social que viaja con su smarthphone representa a nueve de cada diez
turistas a nivel mundial, si bien en viajes internacionales su uso en destinos se
sigue restringiendo a un 50%, debido a la falta de acceso a la red wi-fi abierta

en su destino [...] (Territorio Creativo, 11).

Segun el estudio realizado por NH Hoteles en el 2012 se observa una buena
respuesta por parte de los usuarios de los hoteles; al momento de su registro
cuando reciben Tablets 6 e-books de cortesia hasta finalizar su estancia, para
solicitar servicios dentro de las instalaciones del hotel y para uso personal.
Segun otro estudio de HostelTur Espafia lanzado el 02 de septiembre del 2014,
donde se indica que el 48% de los turistas que realizan su viaje por negocios
demuestran que es muy considerable la incidencia del uso de redes sociales.
Es decir que cuanto mas viajan los turistas, mas utilizan las redes sociales para
inspirarse. (Territorio Creativo, 12). En definitiva lo que el viajero social hace en

este punto es el feeling para el proceso de su viaje.

1.3.1.5. Sharing / Compartiendo
En el proceso natural del viajero social, su ultimo comportamiento habitual es el
de compartir su experiencia, todo lo vivido se refleja en el perfil o perfiles de
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redes sociales o blogs. Los estudios llevados a cabo en el 2012 sobre el
comportamiento del viajero social concluyen que las tres busquedas mas
fuertes son: destinos, vuelos y hoteles y son a su vez, los temas preferidos
para comentar y compartir, por lo tanto, los potenciales clientes emplean gran
parte de su tiempo en comparar diferentes opciones y esperan la aprobacion
en sus circulo de amistades y familiares antes de concretar el viaje (Territorio
Creativo, 13). De acuerdo a los resultados del estudio dado por HostelTur
Espafia se encontr6 que las personas que realizan sus viajes por negocios
realizan publicaciones en redes sociales, haciendo que sus amigos y familiares

sean espectadores de sus comentarios y publicaciones durante el viaje.

1.3.2. Casos donde se vinculan las redes sociales y la actividad turistica
A continuacion se presentan dos ejemplos: nacional e internacional, en los que

las redes sociales causan incidencia en la toma de decisiones en los usuarios.

1.3.2.1. Caso Internacional

El uso de las herramientas brindadas por la Internet, y las paginas webs,
posibilitan el uso de medidores analiticos, los mismos que muestran informes
sobre las visitas del trafico de visitas que se realizan a diferentes webs. Segun
el sitio web Alexa.com, compafiia encargada de proporcionar conocimientos de
referencia y optimizar negocios en la web, para lo cual utiliza como fuente la
combinacion del rango del promedio de visitas diario y el nUmero de péaginas
visitadas durante los 3 Ultimos meses, clasificando a nivel global, por pais o por

categorias, facilitando informacion clave para armar estrategias de promocion.

Segun Alexa.com, las 10 paginas webs mas visitadas a nivel mundial durante

el mes de marzo 2015 fueron:

1. Google.com
2. Facebook.com

3. Youtube.com
Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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Baidu.com
Yahoo.com
Wikipedia.org
Amazon.com

Twitter.com

© © N o o &

Taobao.com
10.Qqg.com

Lo anterior demuestra el gran impacto que tienen las redes sociales y motores
de busqueda de informacion entre los usuarios de internet, de igual manera, se
observa que paginas de compra-venta estan presentes entre las Webs mas

visitadas por cibernautas.

De acuerdo al estudio realizado por Haykanush Margaryan al Hotel Mavi, en
Gandia, se puede observar que la presencia de su marca y el uso de redes
sociales se dan desde el afio 2010. Maria José Aparisi Faus, encargada de
gestionar el manejo de este medio, explica que, en sus inicios, no se tenia una
idea clara de su uso, y simplemente se incursioné con una idea bésica, por lo
que se capacitd al personal sobre una administracion de redes sociales tales
como: Facebook, Twitter, Google+, Pinterest y Foursquare, para observar si se
podia fortalecer y/o mantener una relacion con los clientes existentes; en
efecto, no se consideraron a todas estas redes como un método de venta. Se
obtuvo dos situaciones: la primera, afianzaron lazos entre clientes y la segunda
fue que captaron la atencién de nuevos clientes; lo que demostré que el
aprendizaje de la utilizacion de herramientas para una promocion de ventas es
un punto a favor para una empresa Hotelera; esto implica una comunicacion
directa con el consumidor, permitiendo una relacibn amigable en la que
adicional a las promociones de venta se facilita informacion permanente
relacionada a eventos y actividades que se llevan a cabo en la ciudad de

Gandia.
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Asi también, se ha revisado informacion del Hotel Los Robles, de la misma
ciudad, en donde su Director Comercial, Victor de Juan Herrero explica que
dada la corta experiencia de dos afos incursionando en redes sociales, desde
el afio 2010, han utlizado ciertas opciones para facilitar el proceso de
reservacion a los clientes, sin embargo, en su contador de reservas, se
mantenia en cero. Las opciones a las que se referia eran realizar sus
reservaciones y pagos en linea, agilitando la decision de compra, esta incursion
en las redes sociales se dio sin una estrategia definida ni objetivos planteados,
por lo que, consideran que la presencia de su Hotel en redes sociales no
asegura tener ventas, estas se convierten en un canal de comunicacion
confiable para sus clientes. Los comentarios generados por los seguidores de
su perfil, cuando eran positivos se replicaban en otras redes sociales donde
tienen presencia, sin embargo, si los comentarios eran negativos, no se los
eliminaban, sino, se daba contestaciéon de una manera mucho mas amable,

haciendo notar que se trabaja para mejorar en todos los aspectos.

En definitiva, se destacan aspectos importantes como: monitoreo constante,
comunicacién oportuna e informacion acertada, ya que al existir medidores
analiticos, tales como: Hootsuite, Google Analytics, Facebook Insights,
posibilitan obtener informacién levantada periodicamente por medidores
analiticos inteligentes que entregan datos generales de los usuarios que visitan

el perfil de usuario del Hotel.

Adicionalmente, se puede sefialar que ninguno de los dos hoteles
mencionados, desarroll6 una planeacién organizada para iniciar en las redes
sociales, por lo tanto el resultado no fue el esperado, y se observa que el
objetivo fue informativo y de imagen de la empresa. Se destaca la necesidad
de capacitarse en el uso adecuado de las redes sociales con un perfil que
demuestre seriedad, para una promocibn mas efectiva y generar una

reputacion digital brindando sus servicios.
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1.3.2.2. Caso Nacional

Partiendo que un “canal de distribucion es un conjunto de organizaciones
independientes involucradas en el proceso de hacer que un producto o servicio
esté disponible para el consumidor”, el internet se convirti6 en uno de estos
canales de distribuciéon y permitiendo a los usuarios realizar sus reservaciones
en linea, permitiendo llegar al consumidor hasta en un dispositivo moévil. (Kotler,
130, 417). El estudio realizado por Gabriela Quezada, sefiala que algunos
canales de distribucion utilizados por muchos de los hoteles en la ciudad de
Cuenca, son las redes sociales y paginas web, siendo asi, propone un
directorio en twitter y en otras redes sociales, para facilitar el alcance de una
publicidad mas eficiente en Hoteles como: El Dorado, Oro Verde, Carvallo, los
mismo que manejan estos canales de distribucién y posibilitan el acceso a
informacion relacionada a tarifas, precios, paquetes promocionales, entre otros,
de modo que en la ciudad de Cuenca, los hoteles ha podido observar una

ventaja al usar estas herramientas gratuitas.

El Hotel Dorado en la ciudad de Cuenca, se basa principalmente en el uso de
sSu pagina web, este es uno de los mecanismos digitales de publicidad en el
que dan a conocer sus servicios. Asi también, su presencia en medios
tradicionales de publicidad como guias informativas, revistas hoteleras
pertenecientes a la Asociacion Hotelera del Ecuador (AHOTEC), y su presencia

en redes sociales como por ejemplo Facebook y Twitter.

Imagen Numero: 2
Titulo: Perfil de Facebook “Hotel el Dorado”
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Fuente: Tomado de https://www.facebook.com/pages/El-Dorado-Hotel/650135975031181
Acceso: marzo del 2015

En la imagen numero: 2, se puede apreciar el perfil del Hotel Dorado, en la red
social Facebook desde el afio 2013, siendo la carta de presentacion ante sus
usuarios, en este espacio se pueden visualizar comentarios de clientes del
Hotel con sus experiencias y algunas recomendaciones. Ademas muestra la
ubicacion del hotel georeferencialmente, mediante mapas, utilizando la

herramienta Google Maps.

Imagen Numero: 3
Titulo: Perfil de Twitter “Hotel el Dorado”
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El perfil de usuario en la red social Twitter, tiene una experiencia de visita
totalmente distinta, donde el medidor de actividad del Hotel se muestra con una
constante promocién de la oferta, sumando el nimero de seguidores que

permiten conocer el alcance y la presencia del establecimiento.

Recapitulando brevemente, se habl6 sobre los inicios de las redes sociales y
las ventajas que los usuarios pueden obtener al tener la posibilidad de
interactuar directamente con otros usuarios, en este caso especifico, tener una
comunicacién directa con establecimientos de alojamiento. Si bien es cierto, los
establecimientos hoteleros al poder ofertar sus facilidades con ayuda de estas
herramientas, vemos nuevamente la necesidad de contar con una pagina web
gue brinde confianza a sus usuarios a mas de tener informacién actualizada,
esto quiere decir que los canales de distribucion existentes deben ser
manejados acorde a las necesidades de los clientes y esto mediante personas

debidamente calificadas para optimizar una presencia en la Web.
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1.4. Marketing en el sector turistico

Para continuar con la presente tesis, se mencionaran algunos conceptos de
Marketing que ayudaran a contextualizar el desarrollo del Capitulo Ill. El
marketing es una ciencia en permanente evolucion, la misma que necesita de
la sociedad para su desarrollo, y de esta manera permitir a los consumidores

satisfacer sus necesidades. (Cabarcos Novas, 200)

“Asimismo el marketing es una herramienta que permite conocer las técnicas
gue se deben aplicar para mejorar la comercializacibn de un producto o
servicio, mediante el estudio en profundidad del mercado de consumo, asi
también dispone estratégias subjetivas, cuyo éxito estara condicionado por las

circunstancias.” (Cabarcos Novas,199).

Ademas, el marketing es la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer
el numero de clientes. De tal forma, su aplicacion en la industria hotelera,
depende del sector de viajes y de su cooperacién conjunta, con la finalidad de
encajar el producto y realizar la venta. (Kotler, 11,13). Por lo tanto, en el sector
turistico, el marketing es razonado como la manera de satisfacer necesidades y
deseos del cliente, y, especificamente en el area de alojamiento que es
considerado como un sector interdependiente, el mismo requiere de una
coordinacién eficaz entre los diferentes actores. El uso marketing es visto como
una respuesta a las necesidades cambiantes de los consumidores mediante
estrategias y tacticas creativas basadas en conocimientos de marketing

sélidos.

1.4.1. Conceptos de Estrategia y Tacticas en Marketing

Ahora bien, la estrategia en marketing se disefia como un vehiculo para
alcanzar objetivos, cuando se conocen las necesidades del cliente potencial,
sus suefios, deseos, etc., la compresion se vuelve sencilla al direccionar la

empresa con estrategias, con enfoque de: produccion, producto, ventas,
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marketing y marketing social. Por otro lado, las tacticas en marketing son las
herramientas o conjunto de componentes que permiten la puesta en marcha de
las estrategias. (Kotler, 12, 20, 716). Y adicionando al concepto de estrategia,
Michael Porter sefiala que, a nivel de cualquier empresa una estrategia es lo
que hara a una organizacion tener una ventaja competitiva, en otras palabras,
poseer un elemento diferenciador, que agrega valor, siendo dificil de copiar y

por consiguiente sera para largo plazo. (Porter, 19).

1.4.2. Marketing 2.0 en el sector de servicios de alojamiento.
Antes de hablar de Marketing 2.0, se debe indicar los conceptos utilizados de
estrategias: Marketing de Relaciones &6 Direct Relationship Marketing vy

Marketing Viral o Viral Marketing.

El primero, Marketing de Relaciones 6 Direct Relationship Marketing, son
métodos y sistemas interactivos de contacto constante y directo con el
potencial cliente, del cual, con la creacién de bases de datos se obtiene ciertas
caracteristicas generales de segmentacion, haciendo posible la oferta de
productos interesantes para el consumidor, incluyendo de esta manera
incentivos, promociones, etc. que permiten conseguir una venta personalizada
utilizando medios de difusiébn masiva, tales como: television o radio. (Maqueira,
23).

El segundo, Marketing Viral o Viral Marketing tiene cierta similitud con el
proceso de propagacion de un virus, capaz de difundir o compartir un mensaje
en redes sociales, permitiendo alcanzar el objetivo planteado, debido a la gran
cobertura de usuarios de redes sociales, reduciendo costos y agilitando la
transmision de informacién, este sistema es muy similar al “boca a boca”.

(Maqueira, 61).
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En relacibn al Marketing 2.0, es la capacidad de utilizar las distintas
herramientas que brindan las redes sociales, sumando el impacto generado por
el Marketing Viral, valiéndonos de las paginas web y las nuevas tecnologias, en
otras palabras, el Marketing 2.0 se convierte en una estrategia de gran
potencial debido a que se encuentra presente el uso del internet y redes

sociales. (Maqueira, 69).
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CAPITULO I

USO DE REDES SOCIALES POR LOS TURISTAS QUE VISITAN CUENCA

Durante el afio 2013, la Organizacion Mundial de Turismo, reportd que
aproximadamente 1,366.000 turistas extranjeros llegaron al Ecuador (UNWTO,
10), mientras que, segun la informacion publicada por el Ministerio de Turismo
del Ecuador, 1.557.000 de turistas extranjeros arribaron al Ecuador, en el
mismo afo, de los cuales su mayoria son procedentes de Colombia, Estados
Unidos y Peru (Ministerio de Turismo, 7-9). Por otro lado la Fundacion Turismo
para Cuenca, indica que en el afio 2014, fueron atendidos 13.276 turistas
nacionales y extranjeros en las oficinas de informacién al turista (ITUR),
seccion centro y seccion aeropuerto, en donde, 3404 fueron turistas

nacionales y 9872 turistas extranjeros.

Para determinar el tamafio de la muestra se aplicé la siguiente formula tomada

del libro de Probabilidad y estadistica para ingenieria (W. Hines, 723,724):

o N-Zip(-p)
e?(N-1)+Zz-p(1-p)

9872 (0,07 - 0,07) - 2,1904 - 0,25
n= 483679 + 0,5476

5405,9072
48,9155
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N= Tamafio de la poblacion n= Tamafo de la muestra
Z* nivel de confianza (constante) p= dato de tabla 0,5

e= error muestral

De una poblacion de 9872 de turistas extranjeros, con nivel de confianza en la
férmula es de 95% que es igual al valor estandar, la variable p que es la
proporcion de turistas extranjeros de la poblacion con el 50%, mientras que el
error estadistico que oscila entre 5% y 10%, se utilizo el 9.2%, resultando una
muestra total de 110 encuestas para cumplir el objetivo de este estudio.
Adicional a ello es importante enfatizar que para la tabulacion de los datos y el
cruce de las variables se utilizo el programa SPSS 15.0 para Windows,
herramienta estadistica que facilita la elaboracion de gréaficos de descripcion de

frecuencia y Microsoft Excel 2012.

Para el levantamiento de datos se aplicaron encuestas en los idiomas, inglés y
espafol, para conocer la influencia de las redes sociales en la toma de
decisiones de alojamiento por los visitantes extranjeros de la ciudad de
Cuenca, las mismas que fueron realizadas en varios sectores de la ciudad
como: Aeropuerto Mariscal Lamar, Terminal Terrestre, Parque Calderon,
alrededores del centro histérico, y algunos establecimientos de hospedaje del
centro histérico. La encuesta estuvo compuesta por 16 preguntas estructuradas
en tres partes: Informacion general, motivaciones y percepciones del
alojamiento en las redes sociales. Antes de la aplicacion de la encuesta se
realizd una prueba con un grupo focal, el mismo que dio sugerencias y cambios

para la encuesta definitiva. (Anexo 1).
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2.1. Resultados de las encuestas
La primera parte de la encuesta solicita informacion general, y sus resultados

se detallan a continuacion.

2.1.1. Género, procedencia, edad, estado civil.

Tabla NUumero: 1
Titulo: Género

Género Frecuencia Porcentaje

Masculino 44 40,4%
Femenino 64 58,7%
No definido 1 0,9%
No identificado 1 0,9%
Total 110 100%

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Grafico Nimero: 1
Titulo: Género

Género de personas encuestadas

[VALUE]% [VALUE]%

[VALUE]% B Masculino

B Femenino
[VALUE]%
= No definido

B No identificado

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

De un total de 110 turistas extranjeros encuestados en la ciudad de Cuenca, el

40,4% son de género masculino, mientras que la mayoria corresponde al

Omar Gustavo Guillén Velastequi
45



rows (VI RERDMTID pocspens

; UNIVERSIDAD DE CUENCA

S
UNNERSIDAD DE CUE!
N

| =

58,7% que son de género femenino, mientras que uno de ellos se defini6 como

no definido representando al 0,9%.

Tabla NUmero: 2
Titulo: Procedencia

Pais de Procedencia Frecuencia Porcentaje

USA 30 27,3%
Switzerland 13 11,8%
México 8 7,3%
Peru 8 7,3%
Colombia 6 5,5%
Argentina 5 4,6%
No identifica 4 3,6%
Chile 4 3,6%
Espafia 4 3,6%
Francia 4 3,6%
Alemania 3 2,7%
Austria 3 2,7%
Canada 3 2,7%
Inglaterra 3 2,7%
Los Paises Bajos 2 1,8%
Polonia 2 1,8%
Australia 1 0,9%
Bolivia 1 0,9%
Cuba 1 0,9%
Iran 1 0,9%
Irlanda 1 0,9%
Republica Dominicana 1 0,9%
Ucrania 1 0,9%
Venezuela 1 0,9%
Total 110 100%

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui
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Grafico Nimero: 2

Titulo: Procedencia

Porcentaje segun procedencia de
personas encuestadas
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De acuerdo a los resultados la mayoria de los extranjeros corresponden a
nacionalidad estadounidense con un 27,3%, seguido por Suiza con 11,8%, y
con iguales porcentajes mexicanos y peruanos con un 7,3%, colombianos con
un 5.5% y argentinos con un 4.6%, y en menor porcentaje corresponde al

36,2% de diferentes procedencias.

Tabla Numero: 3

Titulo: Edad
Edades _ |Frecuencia ________ |Porcentaje
14 -20 9 8,4%
21-30 54 50,5%
31-40 22 20,6%
41 -50 8 7,5%
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51-60 8 7,5%

> 60 6 5,6%
Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Gréafico Nimero: 3
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Al analizar la edad de los encuestados, se puede resaltar que la mayoria de los
encuestados estan dentro de los 21 a 30 afios, representando el 50%, seguido
del 21% en el rango de 31 a 40 afios. Se puede indicar que la mayoria de los
encuestados corresponde a adultos jovenes. Los menores en el rango de 14 a
20 afios, representan el 8%. En menor porcentaje las edades comprendidas
entre 41 y 50 afos, con el 8%, 51 y 60 afios, con 7% y finalmente los de mas

de 60 anos, con el 6%.

Dentro de las edades de los encuestados se puede resaltar varias
caracteristicas importantes, la primera, la edad promedio de los encuestados
es de 32 afios, la segunda, la gran mayoria de encuestas se aproximan dentro
del rango de los 21-30 afios de edad, la tercera y de mucha relevancia es que
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la mayoria de los encuestados tienen 21 afios, esto quiere decir que la mayoria

de las personas encuestadas son adultos jovenes. (Anexo 2).

Tabla Numero: 4

Titulo: Estado civil de las personas encuestadas

Estado Civil Frecuencia_________Porcentaje |

Soltero 64 58,7%
Casado 27 24,8%
Divorciado 9 8,3%
Otro 9 8,3%

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Grafico Nimero: 4
Titulo: Estado Civil de personas encuestadas
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Al consultar sobre el estado civil de los extranjeros encuestados, se debe
recalcar que el 58,7% de los encuestados son solteros, el 24,8% casados y el
8,3% porcentaje similares entre divorciados y otros. Este resultado se analiza
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en base a 109 de las 110 encuestas, ya que uno de ellos no respondio la
pregunta establecida, con un estatus no identificado.

2.1.2. ¢Es su primera Visita a Cuenca?

Tabla Numero: 5

Titulo: Primera visita a Cuenca

SifNo ________ |Frecuenda________|Porcentsje

Si 80 74,1%
No 28 25,9%
Total 108 100%

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Gréafico Niimero: 5

Titulo: Primera visita a Cuenca
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

El 74, 1% de los encuestados manifestaron que es su primera vez en la ciudad

de Cuenca, dato que es de mucha relevancia ya que tenemos un flujo
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constante de turistas y apenas el 25,9 % de ellos regresan a Cuenca. De la
misma manera el sistema SPSS muestra que 2 de las encuestas no contesta la

pregunta.

2.1.3. ¢ De qué manera obtuvo informacién sobre la ciudad de Cuenca?

Dentro del aspecto de informacion general se ha visto importante colocar nueve
items con opciones, donde el encuestado sefale facilmente la manera en la
gue obtuvo informacion referente a la ciudad de Cuenca, que se encuentran en

la Tabla NUmero: 6.

Tabla NUmero: 6

Titulo: Manera de la que obtuvo informacion sobre la ciudad de Cuenca

Informacion Frecuencia Porcentaje

Familia/Amigos 56 23,4%
Paginas Web 40 16,7%
Guias Turisticas 35 14,6%
Videos en Internet 30 12,6%
Redes Sociales 28 11,7%
Agencias de Viajes 22 9,2%
Revistas 15 6,3%
Television 13 5,4%
Total 239 100%

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Gréafico Numero: 6
Titulo: Manera de la que obtuvo informacién sobre la ciudad de Cuenca
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Los datos muestran que del 100% de las encuestas levantada, se destaca en
primer lugar, la informacion de familia y amigos con un porcentaje del 23,4%;
esto refleja que las experiencias son transmitidas directamente a los nuevos
visitantes de la ciudad. En segundo lugar se encuentra la revision de paginas
web con un 16,7%, en tercer lugar las guias turisticas obtuvo un 14,6%, siendo
este superior al de los videos en internet. Sin embargo los videos en internet
resultan ser informativos para un 12,6% del total de los encuestados no muy
distante de los otros resultados, seguido en el quinto puesto se encuentran las

redes sociales que tienen un porcentaje igual al 11,7%.

2.1.4. Cuanto tiempo aproximadamente ha estado en Cuenca.

Tabla NUumero: 7

Titulo: Tiempo de estadia de personas encuestadas

Tiempo de Estadia Frecuencia Porcentaje
1 Noche 9 13,6%
2 a 3 Noches 32 48,5%
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\ 1 Semana 24 36,4%

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Gréafico Nimero: 7

Titulo: Tiempo de estadia de personas encuestadas
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

De las 110 encuestas Unicamente se tuvo contestacion de 65 turistas, de
donde el 49,2% realizan su viaje con un tiempo de estadia en la ciudad de 2 a
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3 noches, seguido de un 36,9% que sefialan que prefieren quedarse alrededor
de 1 semana, y el 13,8% deciden quedarse una noche en la ciudad de Cuenca.

2.1.5. Motivaciones para visitar Cuenca

Dentro del estudio presentado, se ha consultado a los visitantes extranjeros las
razones dentro de sus motivaciones para visitar la ciudad de Cuenca, esta
informacion para proponer las posteriores tacticas de promocion turistica. Se
utilizé una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 equivale a Muy en desacuerdo y
5 equivale a Muy de acuerdo, como se puede observar en la tabla NUumero: 8,
de los resultados de las motivaciones de los visitantes extranjeros en la ciudad

de Cuenca.

Tabla Namero: 8
Titulo: Tabla de motivaciones para realizar la visita a Cuenca
Muy en

Desacue .
desacue Ranking Frecuen

Motivacion rdo rdo /5 cia

(1) ()

Recomendacion de amigos 11 12 35 31 3,7 95
Sugerencia, de mi familia 18 27 24 14 3,1 92
Tener una experiencia Cultural 3 12 37 38 4,1 96

Programas de intercambio,

o o oo U1 O OV O

estudios (idiomas) 22 1e AL 2 e =2
Negocios 38 18 16 14 2,6 92
Turismo de Aventura 6 19 29 35 3,9 95
Ecoturismo 14 22 27 21 3,4 92
Otros 1 1 4 17 4,6 23

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Grafico Nimero: 8

Titulo: Ranking de motivaciones para realizar la visita a Cuenca
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Se puede apreciar que, de las motivaciones para visitar Cuenca se destacan el
tener una experiencia cultural (4,1/5) en la escala de Likert, seguido por el
turismo de aventura con un (3,9/5) las recomendaciones de amigos el (3,7/5)
qgue indica tener una tendencia hacia estar de acuerdo con esta premisa,
siendo este dato que coincide con la pregunta sobre la manera de obtener
informacion. De igual manera se observa que la influencia por sugerencia de
familiares tiene un neutralismo con un valor del (3,1/5) en su ranking. Es
interesante resaltar que de entre los encuestados, hay un neutralismo en la
motivacion para realizar programas de movilidad con un valor de (3,3/5),
adicional a ello se observa que muy por debajo se encuentra la motivacion

exclusiva de negocios, para visitar la ciudad de Cuenca con un valor de (2,6/5).

En la Ultima opcion para conocer las motivaciones de los visitantes, aunque no
se han sefalado en la mayoria de los casos cual es la razén por la cual se
motiva visita de turistas extranjeros a la ciudad de Cuenca, este valor no es de
relevancia ya que apenas se tiene una frecuencia de 23 encuestas, siendo esta

opcion abierta se obtuvo respuestas en blanco.
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2.2. Segmentacion de turistas en Cuenca que usan redes sociales.

Tabla Namero: 9
Titulo: Utiliza un perfil de una red social

Utiliza Red Social Frecuencia_____[Porcentaje

Si 85 77,3%
No 21 19,1%
No identifica 4 3,6%
Total 110 100,0%

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Grafico Nimero: 9
Titulo: Utiliza un perfil de una red social
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Para ir enfocando los objetivos esperados de este estudio, es importante
recalcar que dentro de la encuesta se ha colocado una opcién que permite
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validar la informacion, y es saber si efectivamente el turista que llend la
encuesta, lo ha desarrollado observado con detenimiento las encuestas.
Siendo asi, se recuerda que el estudio esta dirigido a conocer la influencia que
tienen las redes sociales en la toma de decisiones de alojamiento por los
visitantes extranjeros. Con lo cual la pregunta es conocer si el encuestado,
posee 0 no, una red social.

Como se pudo ver en la tabla numero: 9, se tiene un resultado favorable para el
presente estudio; el 77,3% de los encuestados poseen una red social, mientras
que el 19,1% no posee una red social y la diferencia son datos no

identificados.

2.2.1. Perfil de turistas que utilizan redes sociales.

A continuacion, se muestran las percepciones del alojamiento en las redes
sociales por los turistas extranjeros en la ciudad de Cuenca, donde se ha visto

necesario seccionar en 7 puntos dentro de la encuesta.

Tabla Numero: 10

Titulo: Red social mas importante

Ni de
Nada Poco acuerdo, Muy Completamente
Red Social importante | importante ni en importante importante Ranking /5 Frecuencia
(1) (2) desacuerdo () (5)
(3)
Facebook 3 9 11 34 32 3,9 89
Twitter 35 7 15 8 15 2,5 80
Linkedin 45 13 10 6 4 1,9 78
Vkontakte 57 6 5 4 6 1,7 78
Youtube 9 6 11 35 23 3,7 84
Instagram 29 6 12 16 15 2,8 78
Otro 6 0 2 9 3 3,2 20

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Gréfico Nimero: 10
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

En la Tabla Numero: 10 se detalla el tipo de red social y el grado de
importancia para el turista extranjero que visita Cuenca. Nuevamente se utilizd
una escala de Likert sefialando con el valor de 1 Nada importante y con el valor
de 5 Completamente importante, como respuesta se obtuvo que las redes
sociales mas importantes para los turistas son: Facebook con un valor de
(3,9/5) que se lo considera como muy importante a pesar de encontrarse dentro
del rango, ni de acuerdo, ni en desacuerdo. Youtube obtuvo un valor ni de
acuerdo, ni en desacuerdo del (3,7/5). Instagram & Twitter obtuvieron valores
de (2,8/5) y (2,5/5) respectivamente reflejando su tendencia hacia una
neutralidad. LinkedIn y Vkontakte reflejan que son poco importantes para los

turistas que visitan Cuenca con un valor de (1,9/5) y (1,7/5) cada una de ellas.

Tabla Nimero: 11

Titulo: Uso de redes sociales para decidir sobre alojamiento en Cuenca

Utiliza Red Social Frecuencia____[Porcentaje |

Si 46 50,5%

No 45 49,5%
Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui
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Gréfico Numero: 11
Titulo: Uso de redes sociales para decidir sobre alojamiento en Cuenca
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Brevemente para continuar con el siguiente punto, se resume, indicando que la
participacion de encuestados para este estudio es de un 58,7% de género
femenino, la edad promedio es de 32 afios de edad y el 58,7% son solteros,
destacando que en este estudio las redes sociales de mayor importancia son:
Facebook, Twitter, Youtube e Instagram. Luego, se formulé la pregunta, si
utilizaron las redes sociales para decidir sobre su alojamiento en la ciudad
Cuenca, obteniendo un 50,5% en el Si, tal como se puede observar en la tabla

numero: 11.

Tabla Numero: 12

Titulo: Razones por que las redes sociales influyeron en la planificacién del viaje

No

influyeron en LU Influyeron Influyeron
ET I EY . .
nada . ligeramente UGG Ranking .
Razones . en mis X . Frecuencia
en mis en mis planes | mis planes /5
planes
planes 2) (4) (5)
(1)
Encontré
facilmente
. . 12 8 19 29 19 3,4 87
informacion
y precios
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Grafico Numero: 12
Titulo: Razones porque las redes sociales influyeron en la planificacion del viaje
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El siguiente punto trata sobre la premisa, razones porque las redes sociales
influyeron en la planificacion del viaje; en la que se utiliza una diferente escala
de Likert donde el valor de 1 equivale a, no influyeron nada en mis planes y el
valor de 5 tiene una equivalencia a Influyeron mucho en mis planes. Se
consideraron 8 items a tratar, sin embargo, la opcién abierta “Otra” se la
descarto por no tener incidencia en el estudio, tal como lo muestra la Tabla

NUmero: 12.

Los resultados muestran que, las fotografias sirven como un factor para
convencer a los turistas un valor de (3,8/5) dentro del rango de neutral, de la
escala de Likert, de la misma forma se tiene un resultado particular ya que,
entre las preguntas sobre si se encontro facilmente informacion y precios, y los
comentarios en linea sobre Cuenca fueron confiables, se obtuvo un valor de
(3,4/5) dentro del rango de Neutral de la escala de Likert, por lo que se puede
inferir por medio del nimero de frecuencias obtenidas que el primer aspecto es
mas importante que el segundo, sin embargo ambos son de igual importancia

para este analisis.

Por otro lado, entre la pregunta sobre si, los videos animaron, o la publicacién
fue fiable, ambos obtuvieron un valor de (3,3/5), siendo mas importante el
segundo por el mayor numero de frecuencias obtenidas mostrando un aspecto
neutral para este analisis. Al mismo tiempo los turistas que llenaron la encuesta
en el item, si les permitieron compartir sus dudas sobre la ciudad y las otras
actividades se obtuvo un valor de (3,2/5). Ademas en el item, si tuvo contacto
con la gente de la ciudad se obtuvo un valor de (3,0/5) mostrando un caracter
pasivo y relajado, sin embargo, se debe recordar sobre la explicacion del
planning del viajero social, que estos datos son de mucha utilidad para conocer

de las experiencias de otros visitantes extranjeros.

En resumen se puede indicar que, fotografias, comentarios, videos y dar
contestacion a las dudas de los visitantes extranjeros durante su planificaciéon
tiene una ligera influencia que como resultado, con el tiempo generara un

impacto positivo en el viaje a la ciudad de Cuenca.
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Tabla NUumero: 13

Titulo: Las redes sociales influyeron en la decisién del alojamiento en Cuenca

Influyeron
ligeramen
apenas . .
. te Ranking Frecuenci
. en mis .
en mis planes en mis s /5 a
JE
(1) planes

Influyeron

No influyeron
en nada

Encontré facilmente
informacidn y precios 17 1 13 39 16 3,4 86
del alojamiento

Mostraba

promociones y 27 5 16 26 11 2,9 85
descuentos

Indicaba informacion
de su ubicacion

Los comentarios en el
perfil del

alojamiento fueron
confiables

Poseia videos
informativos

Contestaron a mis 20 6 15 29 12 3,1 82
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En la Tabla Numero: 13 se indica que el primer aspecto de relevancia en los
turistas extranjeros para decidir sobre el alojamiento en Cuenca, y se
encuentran, las fotografias de instalaciones y servicios, mostrar informacion de
actividades turisticas para realizar en la ciudad, con un valor de (3,5/5), que a
pesar de encontrarse dentro de Neutral, es muy considerable al comparar con
los resultados de la Tabla Numero: 12 que concuerda con la importancia de las

fotografias, que es un resultado muy positivo para este analisis.

Mientras que, se obtuvo con el mismo resultado, el encontrar faciimente
informacion y precios del alojamiento, a mas del ensefiar informacién sobre
Cuenca y sus alrededores con un (3,4/5) en el ranking dentro de Neutral. Por
otro lado, el indicar informacion relacionada con la ubicacion del alojamiento

resulté ser uno de los aspectos de mayor relevancia con un valor de (3,3/5).

Los comentarios en el perfil del alojamiento fueron confiables, el contestar a los
mensajes dejados en el buzén perfil y mostrar sugerencias de restaurantes dan
un valor neutral de (3,1/5) en la escala de Likert, adicionalmente, el poseer
videos informativos mostro tener un valor de (3,0/5) que a pesar de ser también
Neutral, muestra tener influencia en la decisién de los turistas extranjeros que
visitan Cuenca. En el marcador donde figura la premisa, si mostraba
promociones y descuentos, se pudo notar que no tiene mayor relevancia, sin
embargo, se encuentra con tendencia hacia la categoria Neutral, con un valor

de (2,9/5) donde influy6é apenas en los planes.

Dados estos resultados, se puede manifestar que en orden de importancia las
razones que definen si causa influencia en la toma de decisiones de los

alojamientos son nueve factores, de relevancia para este estudio:

1. Fotografias de instalaciones y servicios.
2. Mostrar informacion de actividades turisticas para realizar en la ciudad.
3. Encontrar facilmente informacién y precios del alojamiento.
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Ensefiar informacion sobre Cuenca y sus alrededores.
Indicar informacion de su ubicacién.

Los comentarios en el perfil del alojamiento son confiables.
Contestar a mensajes.

Mostrar sugerencias de restaurantes.

© 0o N o g &

Poseer videos informativos.

Tabla Numero: 14
Titulo: Tipo de Alojamiento que busca en redes sociales

Tipo de Alojamiento Frecuencia______|Porcentaje |

Hotel 38 27,9%
Hostal 44 32,4%
Apartamento 29 21,3%
Casa de Alquiler 19 14,0%
Alojamiento Compartido 6 4,4%
Total 136 100%

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Grafico Nimero: 14
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En relacién al punto que hace referencia al tipo de alojamiento que el turista
extranjero buscaria en las redes sociales, los resultados obtenidos, indica que
dentro de las redes sociales un valor de 32,4% busca hostales, 27,9% Hoteles,
21,3% Apartamentos, 14,0% Casas de Familia y apenas un 4,4% apartamentos

compartidos, tal como se puede observar en la Tabla Numero: 14.

Tabla Numero: 15

Titulo: Frecuencia de uso de redes sociales

Frecuencia de uso de redes

sociales
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Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Gréafico Nimero: 15
Titulo: Frecuencia de uso de redes sociales
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El estudio revel6 que dentro de la frecuencia de uso de las redes sociales, las
horas un 69,1% de los encuestados utilizan hasta una hora durante la mafnana
comprendida de 06:00 a 12:00, durante la tarde un 73,6% hasta una hora de
uso y en la noche de igual manera en tiempo pero un porcentaje del 42,7%,
esto refleja que la mayor cantidad de turistas revisan sus redes sociales de

manera vespertina, como lo muestra la tabla nimero: 15.

CAPITULO IlI

PROPUESTA DE TACTICAS PARA PROMOCION TURISTICA.

Para el presente estudio, es importante mencionar que, tanto las tacticas como
estrategias se disefian acorde a las necesidades de la empresa de alojamiento,
enfocadas a los turistas que visitan la ciudad de Cuenca, con el fin de lograr un

beneficio reciproco entre la empresa de servicios de alojamiento y el turista.

3.1. Perfil del visitante extranjero en Cuenca

Partiendo de los resultados obtenidos de la aplicacion de las encuestas, se
logro obtener un perfil del turista que visita la ciudad de Cuenca, véase (Tabla
Numero: 16), donde se podra observar que el género femenino predomina con
un valor de 58,7% frente al género masculino, el lugar de procedencia de los
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visitantes extranjeros en su mayoria son de Estados Unidos con un valor del
27,3% frente a otras nacionalidades, la edad promedio obtenida es de 32 afos

y del total de encuestados se obtuvo que son solteros con un 58,7%.

Los resultados reflejaron que el 74,1% de los visitantes extranjeros realizaron
su visita a la ciudad de Cuenca por primera vez; y que las tres maneras mas
relevantes donde obtuvieron informacién sobre la ciudad son: Familia y Amigos
en un 23,4%, Paginas Web en un 16,7% y las Guias Turisticas en un 14,6%.
Por otro lado es considerable indicar que el 48,5% de los encuestados sefialan
gue emplean 2 a 3 noches para pernoctar en Cuenca.

Asi también se puede sefalar que el 77,3% de los turistas indican que utilizan
redes sociales y que las cuatro redes sociales mas relevantes van en el
siguiente orden: Facebook, Youtube, Instagram y Twitter, donde el 50,5% de
los encuestados indica que uso6 de estas redes sociales para decidir sobre el
alojamiento en Cuenca. Es importante indicar que la frecuencia del uso de
redes sociales son en su mayoria durante el horario comprendido entre las
12:00 y 18:00.

Es importante indicar que los resultados sefialan que para el visitante
extranjero en Cuenca las tres razones por las que las redes sociales influyeron
en la planificacion del viaje son: Las fotografias lo convencieron, debido a que
encontré facilmente informacion y precios, y los comentarios en linea sobre
Cuenca fueron confiables. Adicional a ello, los resultados muestran que, las
razones por las que las redes sociales influyeron en la decision del alojamiento
en Cuenca son debido a que las fotografias de las instalaciones y servicios
convencieron en el momento de su decision, de la misma manera porque
mostraba informacion de actividades turisticas para realizar en la ciudad,
ademas la informacion de y precios del alojamiento fueron faciles de encontrar
y también porque se ensefiaba informacién sobre Cuenca y sus alrededores.

Revelando que el tipo de alojamiento buscado en redes sociales por los
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visitantes extranjeros en un 32,4% son Hostales, con un 27,9% son Hoteles y

los apartamentos obtienen un 21,3% en su busqueda.

Tabla NUmero: 16
Titulo: Perfil del visitante extranjero en Cuenca

Datos Resultado

Genero Femenino (58,7%)
Procedencia Estados Unidos (27,3%)
Edad promedio 32 afios

Estado Civil Soltero/a
Primera visita a Cuenca Si (74,1%)

e Familia/Amigos (23,4%)

e Paginas Webs (16,7%)

e Guias Turisticas (14,6%)
Tiempo de estadia en Cuenca 2 a 3 Noches (48,5%)

Manera de la que obtuvo informacion
sobre la ciudad de Cuenca

e Experiencia cultural

Motivaciones para realizar la visita a .
e Turismo de aventura

Cuenca . .
e Recomendaciones de amigos
Uso de redes sociales Si (77,3%)
. - e Facebook
Red social mas importante
e Youtube
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Uso de redes sociales para decidir
sobre su alojamiento en Cuenca

Razones por las que las redes sociales
influyeron en la planificaciéon de mi
viaje

Razones por la que las redes sociales
influyeron en la decisiéon del
alojamiento en Cuenca

Tipo de Alojamiento que busca en las
redes sociales

Frecuencia de uso de redes sociales

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Instagram
Twitter

Si (50,5%)

Las fotografias me convencieron
Encontré facilmente informacién y
precios

Los comentarios en linea sobre
Cuenca fueron confiables

Las fotografias de instalaciones y
servicios me convencieron.
Mostraba informacién de actividades
turisticas para realizar en la ciudad.
Encontrar facilmente informacién y
precios del alojamiento

Ensefiar informacién sobre Cuencay
sus alrededores

Hostal (32,4%)

Hotel (27,9%)

Apartamentos (21,3%)

Tarde (12:00-18:00)

Mafiana (06:00-12:00)

3.2. Propuestas en base a resultados obtenidos
Para las propuestas de estrategias y tacticas de este analisis, se realiza

basado en los resultados obtenidos de las encuestas lo que permite presentar

cuatro estrategias.

La primera estrategia: Demostrar la excelencia en la calidad del servicio del

alojamiento para lograr que sea identificado el establecimiento en el espacio

digital, nacional e internacional; y para lograrlo se requiere de una serie de

tacticas. (Tabla nimero: 17)

e Tener personal con conocimientos por lo menos bilingles, considerar

también personal que manejen el idioma aleman o franceés.

e Implementar y ejecutar politicas internas de atencion al cliente, cuando

el turista se encuentre en calidad de cibernauta o ya esté en el lugar de
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alojamiento. Estas politicas tienen que estar disefiadas desde el
momento en el cual el turista, se pone en contacto con el departamento
de reservas, consulta 0 comenta, sobre el lugar del alojamiento, y por
otro lado, cuando el turista se encuentra frente a frente con el personal
del alojamiento, siendo amables y brindando un espacio confortable para
el turista.

Capacitar al personal del establecimiento en calidad de servicio,
logrando de esta manera anticiparse a las necesidades o requerimientos
del visitante.

Informar si el lugar de hospedaje ofrece algun servicio adicional y brindar
todas las facilidades necesarias para que la experiencia del visitante sea
placentera.

Invitar a los huéspedes que visiten la pagina web y redes sociales, para
gue comenten sobre la calidad del servicio recibido.

Sugerir a los visitantes lugares donde puedan realizar actividades
culturales y de turismo de aventura en Cuenca y cercanos a la ciudad.
Preparar una encuesta, sobre la calidad del servicio recibido y de qué
manera encontrd informacion del alojamiento, para un posterior analisis
y evaluacion.

Implementar cambios sugeridos por los visitantes en base a los
resultados de las encuestas realizadas.

Gestionar espacios en Guias Turisticas con la imagen de la empresa e
implementar un cddigo QR que direccione a la péagina web del
alojamiento.

Mostrar en la Pagina Web y Redes Sociales del establecimiento si posee
certificados o galardones de reconocimiento como: Certificado de
Excelencia TripAdvisor, con esto se logra que el visitante tenga mayor
confianza de la calidad del servicio que va a recibir

Remitir un correo electronico una vez finalizada la estadia del huésped

para invitar a compartir su opinion de su experiencia en la plataforma de
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TripAdvisor, para generar transparencia y observaciones reales de los
visitantes.
Tabla Numero: 17
Titulo: Propuesta de estrategias y tacticas N°1
Estrategia Tacticas ‘

e Tener personal con conocimientos por lo menos
bilinglies, considerar también personal que manejen
el idioma aleman o francés.

e Implementar y Ejecutar politicas internas de atencidn
al cliente, cuando el turista se encuentre en calidad
de cibernauta o ya esté en el lugar de alojamiento.
Capacitar al personal del establecimiento en calidad
de servicio.

e Informar si el lugar de hospedaje ofrece algun
servicio adicional y brindar todas las facilidades
necesarias para que la experiencia del visitante sea
placentera.

e Invitar a los huéspedes que visiten la pagina web y
redes sociales, para que comenten sobre la calidad
del servicio recibido.

e Sugerir a los visitantes lugares donde puedan realizar

Omar Gustavo Guillén Velastequi
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actividades culturales y de turismo de aventura en
Cuenca, y cercanos a la ciudad.

e Preparar una encuesta, sobre la calidad del servicio
recibido y de qué manera encontré informacion del
alojamiento, para un posterior analisis y evaluacion.

e Implementar cambios sugeridos por los visitantes en
base a los resultados de las encuestas realizadas.

e Gestionar espacios en Guias Turisticas con la imagen
de la empresa e implementar un cédigo QR que
direccione a la pagina web del alojamiento.

e Mostrar en la Pagina Web y Redes Sociales del
establecimiento si posee certificados o galardones de
reconocimiento como: Certificado de Excelencia
TripAdvisor.

e Remitir un correo electrénico una vez finalizada la
estadia del huésped para invitar a compartir su
opinién de su experiencia en la plataforma de
TripAdvisor, para generar transparencia Yy

observaciones reales de los visitantes.
Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

Adicional a ello es importante sefalar que se obtuvo como resultado que,
Facebook, Youtube e Instagram son las redes sociales de mayor incidencia en
los turistas que visitan Cuenca, mientras que Twitter no resulto ser tan
importante para los visitantes extranjeros. Por otro lado, los comentarios,
videos, contestaciones a las dudas de los visitantes extranjeros para su
planificacion del viaje, encontrar facilmente informacion y precios, ademés de
una publicidad fiable. Estas son las razones mas importantes para los visitantes
extranjeros al momento de utilizar las redes sociales y encontrar alojamiento en

Cuenca. (Tabla numero: 18).

La segunda estrategia: Utilizar Marketing 2.0 para mantener a los visitantes
extranjeros informados sobre diferentes aspectos que motiven su visita a la
ciudad de Cuenca.
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e Decidir y delegar un responsable directo de gestionar las cuentas de las

diferentes redes sociales y paginas que el establecimiento maneje, es
importante que la persona posea conocimientos sobre el uso y manejo

de estos medios.

e Consolidar informacion actualizada, relacionada a la ciudad de Cuenca,

histérica o curiosidades y gestionarla en la pagina web y redes sociales

para mantenerla activa y posicionarse en la mente de los visitantes.

e La empresa de Alojamiento debe poseer una péagina web, con las

siguientes caracteristicas:

o Amigable con el usuario e intuitiva para encontrar lo que el turista
busca, sin caer en la redundancia de contenidos.

o Utilizar un tercer idioma a mas del espafol e inglés, se
sugerencia, aleman o francés.

o Tener un espacio que permita tener tips de la ciudad, con
referencia a actividades culturales, turismo de aventura y
actividades de ocio, ejem: restaurantes, museos, etc. costos y
distancias.

o Elaborar videos y fotografias en alta definicion actualizadas de la
ciudad de Cuenca, donde se muestre la marca de la empresa de
alojamiento y subirlo a la pagina web y redes sociales.

o Realizar videos de corta duracion, 15” a 30” con informacion
sobre la ciudad de Cuenca.

o Mantener un espacio especifico para colocar los iconos de redes
sociales y blog’s para enlazarse rapidamente.

o Manejar un espacio para comentarios dentro de la pagina web

enlazado a las redes sociales y viralizar los comentarios positivos.
e Gestionar relaciones estratégicas con empresas del sector turistico para
tener presencia en sus paginas web y redes sociales.

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
74



rows (VA G"m" POSSOENTS

‘ & UNIVERSIDAD DE CUENCA

| UNIVERS!

£< "’ij.

e Contestar a la brevedad las preguntas de turistas y adicionar links sobre
informacion, ademas de sugerir opciones en caso de ser necesario.
e Colgar la informacion antes mencionada en las redes sociales:

Facebook, Youtube, Instagram, Twitter.

Tabla Nimero: 18

Titulo: Propuesta de estrategias y tacticas N°2

Estrategias Tacticas

e Decidir y delegar un responsable directo de
gestionar las cuentas de las diferentes redes
sociales y paginas que el establecimiento maneje,
es importante que la persona posea conocimientos
sobre estos medios.

e Consolidar informacion actualizada, relacionada a la
ciudad de Cuenca, histérica o curiosidades. y
gestionarla en la pdgina web y redes sociales para
mantenerla activa y posicionarse en la mente de los
visitantes.

e La empresa de Alojamiento debe poseer una pagina
web, con las siguientes caracteristicas:

e Utilizar Marketing 2.0
para mantener a los
visitantes  extranjeros
informados sobre
diferentes aspectos que
motiven su visita a la
ciudad de Cuenca.

Amigable con el usuario e intuitiva para encontrar
lo que el turista busca, sin caer en la redundancia
de contenidos.
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Utilizar un tercer idioma a mas del espainol e inglés,
se sugerencia, Aleman o Francés.

Tener un espacio que permita tener tips de la
ciudad, con referencia a actividades culturales,
turismo de aventura y actividades de ocio, ejem:
restaurantes, museos, etc. costos y distancias.

Elaborar videos y fotografias en alta definicién
actualizadas de la ciudad de Cuenca, donde se
muestre la marca de la empresa de alojamiento y
subirlo a la pagina web y redes sociales.

Realizar videos de corta duracién, 15” a 30” con
informacion sobre la ciudad de Cuenca.

Mantener un espacio especifico para colocar los
iconos de redes sociales y blog’s para enlazarse
rapidamente.

Manejar un espacio para comentarios dentro de la
pagina web enlazado a las redes sociales y viralizar
los comentarios positivos.

Gestionar relaciones estratégicas con empresas del
sector turistico para tener presencia en sus paginas
web y redes sociales.

Contestar a la brevedad las preguntas de turistas y
adicionar links sobre informacién, ademas de
sugerir opciones en caso de ser necesario.

Colgar la informacién antes mencionada en las
redes sociales: Facebook, Youtube, Instagram,
Twitter.

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui
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En base a lo expuesto, la tercera estrategia: Manejar Marketing 2.0 para

generar mayor influencia en la toma de decision de alojamiento en la ciudad de

Cuenca, enfocado en visitantes extranjeros. (Tabla nimero: 19).

Gestionar listas de contactos existentes para personalizar su atencion.
Crear comunidades o grupos de interés para vincular a los clientes.
Gestionar pagina web con ambiente intuitivo y mas visual. Utilizar un
tercer idioma a mas del espafiol e inglés, se sugerencia, Aleman o
Frances.

La informacion de precios del alojamiento deben estar dentro de una
pestafia exclusiva en la pagina web y en las redes sociales (Facebook,
Youtube, Instagram y Twitter) en informacion.

Publicar galeria de fotografias en HD de las instalaciones del
alojamiento, en lo posible 360°, y enfatizar en las habitaciones.

Utilizar en la pagina web opciones de visita a las instalaciones del
alojamiento en realidad aumentada.
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Realizar video, con las siguientes caracteristicas:

o Corta duracion, 15”7 a 30” que muestre las instalaciones y
servicios.

o Con una duracién, 30” a 60” con relatos de los turistas que se
hospedaron en el alojamiento, ensefiando al final el logo de la
empresa y viralizarlos.

o Con una duracién, 45" a 90" tipo draw my life en el que se
muestre como llegar al Hotel desde la llegada al Aeropuerto de

Cuenca o desde el Terminal Terrestre.

Colocar un espacio para comentarios dentro de la pagina web enlazado
a las redes sociales y viralizar los comentarios positivos.

Utilizar Google Maps y colocar la imagen en pagina web y redes
sociales.

Las promociones o descuentos fijarlas en una pestaiia dentro de las
redes sociales y pagina web, utilizando imagenes sugestivas.

Se sugiere utilizar una cuenta de Gmail, para gestionar alertas con
palabras clave, observar siguiente link:

(http://www.google.com/alerts?hl=es). De esta manera llegara

informacion directamente al correo electornico, con temas y noticias
relacionada a la palabra clave que se utilice, ejem: “El nombre de la
empresa de alojamiento”

Utilizar cbédigos QR para generar promociones o0 descuentos en
alojamiento.

Utilizar el horario vespertino entre las 12:00 a 18:00 para realizar el
posteo de informacion en redes sociales.

Indicar, capacidad para realizar reservas online sin intermediaciones
directas.

Generar promociones, utilizando un video con la imagen de un
personaje importante, para que los usuarios suban videos indicando, el

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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porque les gusta Cuenca y el establecimiento. (el mas creativo se lleva
el premio).

e Sefalar que se tiene capacidad de revisar todo desde smartphones.

e Familiarizarse con el uso de herramientas brindadas por Google
Adwords, las mismas que permiten generar publicidad, con un
presupuesto variable.

e Gestionar una App exclusiva del establecimiento con caracteristicas
mencionadas en ambas estrategias, disponible para iOS y Android.

e Estar atentos a la competencia.

Tabla Nimero: 19

Titulo: Propuesta de estrategias y tacticas N°3

Estrategias Tacticas

e Gestionar listas de contactos existentes para
personalizar su atencién.
e Crear comunidades o grupos de interés para

e Manejar Marketing 2.0 vincular a los clientes.
para generar mayor e Gestionar pagina web con ambiente intuitivo y mas
influencia en la toma de visual.
decision de alojamiento Utilizar un tercer idioma a mas del espafiol e inglés,
en la ciudad de Cuenca, se sugerencia, Aleman o Francés.
enfocado en visitantes e La informacidén de precios del alojamiento deben
extranjeros. estar dentro de una pestana exclusiva en la pagina

web y en las redes sociales (Facebook, Youtube,
Instagram y Twitter) en informacién.
e Publicar galeria de fotografias en HD de las
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instalaciones del alojamiento, en lo posible 360°, y
enfatizar en las habitaciones.

Utilizar en la pagina web opciones de visita a las
instalaciones del alojamiento en realidad
aumentada.

Realizar video, pueden ser:

Corta duracién, 15” a 30” que muestre las
instalaciones y servicios.

Con una duraciéon, 30” a 60" con relatos de los
turistas que se hospedaron en el alojamiento,
ensefando al final el logo de la empresa vy
viralizarlos.

Con una duracién, 45” a 90” tipo draw my life en el
que se muestre como llegar al Hotel desde la
llegada al Aeropuerto de Cuenca o desde el
Terminal Terrestre.

Colocar un espacio para comentarios dentro de la
pagina web enlazado a las redes sociales y viralizar
los comentarios positivos.

Utilizar Google Maps y colocar la imagen en pagina
web y redes sociales.

Las promociones o descuentos fijarlas en una
pestaia dentro de las redes sociales y pagina web,
utilizando imagenes sugestivas.

Se sugiere utilizar una cuenta de Gmail, para
gestionar alertas con palabras clave, observar
siguiente link: (http://www.google.com/alerts?hl=es)
Utilizar codigos QR para generar promociones o
descuentos en alojamiento.

Utilizar el horario vespertino entre las 12:00 a 18:00
para realizar el posteo de informacidn en redes
sociales.

Indicar, capacidad para realizar reservas online sin
intermediaciones directas.

Generar promociones, utilizando un video con la
imagen de un personaje importante, para que los
usuarios suban videos indicando, el porque les
gusta Cuenca y el establecimiento. (el mas creativo
se lleva el premio).
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Sefalar que se tiene capacidad de revisar todo
desde smartphones.

Familiarizarse con el uso de herramientas brindadas
por Google Adwords, las mismas que permiten
generar publicidad, con un presupuesto variable.
Gestionar una App exclusiva del establecimiento
con caracteristicas mencionadas en ambas
estrategias, disponible para iOS y Android.

Estar atentos a la competencia.

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

La cuarta estrategia es: Utilizar nuevas tecnologias moviles para influir en la

decision de alojamiento de los visitantes extranjeros en Cuenca. (Tabla

namero: 20).

caracteristicas:

Gestionar una App exclusiva del establecimiento con las siguientes

Facilidad de descarga gratuita.
Capaz de soportar sistema Android, iOS.

Poseer una plataforma amigable para el turista, en inglés y

Capacidad de reservaciones en linea, directamente con el
alojamiento, mediante debido de tarjeta de crédito, buscando la

manera de evitar intermediarios.
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o Manejar informacion relacionada con las estrategias N°1y 2

Vincular el perfil de la red social del turista con la App del
establecimiento para obtener informacion relacionada a gustos y
preferencias del visitante.

Tener presencia y publicidad en redes sociales para invitar el uso de la
App ya que maneja informacion de relevancia de la ciudad de Cuenca.
Preparar un kit de prensa y utilizar medios de comunicacion, para
difundir el mensaje de la App.

Generar vinculos estratégicos con Agencias de Viajes u Operadoras
Turisticas Locales para ofrecer sus servicios en la App, para la venta de
servicios turisticos y comisionar.

Posicionar la App en las ASO ayudando a incrementar el nimero de

descargas.

Tabla Nimero: 20

Titulo: Propuesta de estrategias y tacticas N°4

Estrategia Tacticas

e Gestionar una App exclusiva del establecimiento con
las siguientes caracteristicas:

Utilizar nuevas tecnologias Facilidad de descarga gratuita.

moviles para influir en la

decision de alojamiento de Capaz de soportar sistema Android, iOS.

los visitantes extranjeros

en Cuenca Poseer una plataforma amigable para el turista, en

inglés y espafiol.

Capacidad de reservaciones en linea, directamente
con el alojamiento, mediante debido de tarjeta de
crédito, buscando la manera de evitar intermediarios.
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Manejar informacién relacionada con las estrategias
N°ly2

Vincular el perfil de la red social del turista con la App
del establecimiento para obtener informacién
relacionada a gustos y preferencias del visitante.
Tener presencia y publicidad en redes sociales para
invitar el uso de la App ya que maneja informacién de
relevancia de la ciudad de Cuenca.

Preparar un kit de prensa y utilizar medios de
comunicacion, para difundir el mensaje de la App.
Generar vinculos estratégicos con Agencias de Viajes
u Operadoras Turisticas Locales para ofrecer sus
servicios en la App, para la venta de servicios
turisticos y comisionar.

Posicionar la App en las ASO ayudando a incrementar
el nimero de descargas trabajando con keyords,
screenshots, reviews.

Autor: Omar Gustavo Guillén Velastegui

CONCLUSIONES

Al haber finalizado el trabajo de investigacion es necesario realizar las

siguientes conclusiones:

La incidencia del uso de redes sociales para decir sobre alojamiento en Cuenca

fue de un 50,5% de los visitantes extranjeros.

Las empresas hoteleras deberan considerar que entre las motivaciones para

realizar la visita a Cuenca de los turistas extranjeros se destacan: el tener una

experiencia cultural y realizar turismo de aventura, sefialando que para el

turista influyen fotografias, de la ciudad e instalaciones del alojamiento, el tener

acceso a informacion y precios, sin olvidar de los comentarios y referencias de

otros usuarios, en la pagina web y redes sociales del lugar de alojamiento.
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Adicional a ello, se obtuvo que el tipo de alojamiento que busca el turista es:
Hotel 27,9%, Hostal 32,4% y Apartamento 21,3%.

Los resultados obtenidos permitieron generar estrategias y tacticas de
promocién para los establecimientos de alojamiento en la ciudad de Cuenca,
en donde se ve la necesidad de mantenerse a la vanguardia, por lo tanto es
importante la creacion de Apps del lugar de alojamiento que brinde la

capacidad de reservaciones en linea.

Se identificd las redes sociales de mayor uso por los visitantes extranjeros,
siendo estas: Facebook, Youtube, Instagram y Twitter, asi también se obtuvo

un perfil del turista que visita Cuenca y utilizan redes sociales.

Las redes sociales son un medio para llegar a los turistas, se deben gestionar
de una manera profesional y adecuada, ya que es una carta de presentacion
en el mundo digital, indicando ademas que los turistas que visitan Cuenca
buscan la mayor cantidad de informacion en una pagina Web.

RECOMENDACIONES

Al haber concluido con el trabajo de investigacion es necesario realizar las

siguientes recomendaciones:

Las empresas de alojamiento en la ciudad de Cuenca, deben posicionarse en

el mercado con una pagina web utilizando las herramientas de Marketing 2.0.

Es claro que las redes sociales en el sector de alojamiento, se muestran como
un medio informativo, y las mas importantes dados los resultados de este
estudio son: Facebook, Youtube, Instagram y Twitter, esto quiere decir que
deben ser manejadas por una persona capacitada, para el uso adecuado de
estas herramientas digitales.
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Las fotografias y videos, expresan la realidad del entorno que queremos
mostrar, las mismas que tienen un gran impacto positivo en los visitantes
extranjeros, y es importante considerar, el mantenerse a la vanguardia con

estos medios de difusion.

Brindar a los turistas, seguridad al momento de realizar una transaccion directa

de la reserva del alojamiento sin intermediarios en los cobros.

Los servicios ofertados y promociones que brinde el alojamiento deben ser
gestionados en todas las redes sociales antes mencionadas, adicionalmente
deben ser capaces de poder ser utilizadas desde smartphones y tablet’s,

mediante el uso de Apps.

Como sugerencia final, me permito sefalar que estas herramientas digitales
estan para ser utilizadas, hay que ser audaces para su uso y siempre estar

dispuestos a realizar cambios, con miras a lograr nuevos objetivos.
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Estimodo/a

UNIVERSIDAD DE CUENCA

El presente estudio tiene Io finalidod de conocer la influencia de los redes sociales en lo toma de
deciziones de alojamisnto por los wisitantes extranjeros de ko dudad de Cuenca. Sientase libre de
expresar su opinion y tenga lo seguridad que mantendremos absoluta confidendialidad sobre su
respuesto. 5u decision de participar en este estudio &5 voluntaria, s usted no deseg contestar

alguna pregunta, no tiene gue hocerio.

Gustave Guillén
Egrsascio de ls Cerrers da Ingeniscls =0 Tudenio ds 8 Unkesmidsd ds Cosnes

Lugar de Encuesto

1. Informacion general:

Por fawor llene los siguientes criterios con su informacion personal:

1. Su Eenero s

Masculine || Femenina|__| oo [

2. iDe donde es usted? Fais: CiudadLugar:

3. iCual es suedad? Anos

4, ; Cus3l ms su estado civil ?

Soltero Casade  Divorciado

I:II:IDEI

5.4Es su primers visits n la ciudad de Cuenca?
Si No

[] []

6. iMargue de gue manera obtuvo informadon sobre |3 cisdzd de Cuenca?
Familia fAmigos

AEencia de Visjes

Vigeas &n Intemet

Guias Turisticas

Revistas

Pagines Wed

Redes Socisles

Telavizion

Otro [especifique]

Ooogooood

7. i Cuanto tiempo aprosimadamerte ha estzdo &n Cusnca?

1 Moche 2 23 Kodhes 1 Semana Mas tiemip, espectigue

[] [] [] []
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8. D una escaladel 1315, donde 1 = Muy en desacuerdo y 5 = Muy de smuerdo, Margue con una [X), icuales
zon las razones por |as gue usted visita Cuenca®

Yo wisito Cwence por 1 4 : : 2
Py Cemwousrdc Fisesiral Cia poumio oy de
cmscuasr o s uerhs

8.1 Recomendacion de mis amizos

8.2 Sugerencia de mi familia

8.3 Teper ung experienciz cultural

8.4 Prosramas de imtercambin, estudios (idiomas)

B.5 Megocios

B.6 Turismo de Aventurg

8.7 Ecoturismg

8.8 Otra [Por favor especifigue):

9 ilMilizzi usted wn perfil de una red social?
Si Ho

[] []

5i contestd ofimotivemente por fovor continde con ko enceesta, coso controno egraderco su orloborecion.

10 D= unz escalz del 1 215, donde 1 = Nada importante y 5 = Completamente importante, Marque gue tipo de
red social &5 mas importants para usted

1 ri L | 4 L
Fiwda Pozo e L] Complebamants
Imporiants: m=criants moumreio nl Tiecriants 1 porimrie
-
SRR
10.1 Facebook
10.2 Twitter
10.3 LinkedIn
10.4 Viortak
10.5 Youtube

10.6 Instagram

10.7 Ortro (especifigue)

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
94



FONS Lo @mﬂm POSSIDENTSS

UNIVERSIDAD DE CUENCA

{ UNIVERSIDAD DE CUENCA

X M,i A

11. i WMilizo las redes sociales para decidir sobre su glojamiento en Cuenca?
Si Ko

L] []

12. D una escalzs del 1 31 5, donde 1= Mo influyeron nada =n mis planes y 5 = Influyeron mucha =nmis planes,
iPorgue razones |25 redes sociales Influyerca en fo plonificecion de mi wiaj=?

1 r) 3 & 3
-] riffuymron Fssirs rfiurpsron miuysron
rrfLrpmron EIEEL BT Igsramanis mmusche = miln
nada & rrix plaran & mh ~lanen
s pheren pla rem

121, Encontre facilmente informacion v precios

122,  Loscomentmrios en lines sobre Cuenca
fuzron confiables

173. Losvideos me animaron

124, L3 publicidad fue fizble

125. Las fotografias me comvenderon

126. Ne permitienon compartic mis dudss sobre
la dudad v otras actividades

127, Tuve contecto con |z mente de |z dudad

128, Otra(Por favor especifigue)

13, D una esczladel 1315, donde 1= Mo influyeron nada =n mis planes y 5 = Influyeron mucho &nomis
planes, ; Porgue influyeron las redes soczles en decidir sobre | slojamiznto en Cuenca?

1 r) 3 Ll =
Ko riurysron Femtrml e Lymron Infhrpmon
Infhrymron HpSTAL BT e snis mezchc #n mh
rain @ min | i plaren an min plamsa
i rean = 1Y

13.1. Encorire informadion y precios del
alojamiento

13.2. Mostrabs promocionies v descusntos

13.3. Indicaba informacion de su whicacion

13.4. Los comentarios en el perfil del alojamiznto
fueron confiables

13.5. Poseia videos informativos
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13.6. Contestzron 3 mis mensajes

13.7. Las fotografias de instalaciones y s=rvicios me
COMeneCieron

13.E. Mo=sirsba informacion de sctividades
tunsticzs pars realizaren |z ciudsd

13.9. Ensefiaba informacion sobre Cuenc y sus
alrededores

13.10. Mostraba sugerencias de restaurantes

1311 Usa la misma red socizl que yo

13.12. (kra |Por favor especifigue)

II:
=

ooooy doodoo s

rgue que tipo de alojamiento wsted buscans en las redes socizles
Habed

Hasta

Apartamento

Casa de Alqualer

Algjamiento compartido

Orbroys ]| espeofigue:

15. gue frecuenciz usted usa las redes sociales?
Sdanar (0500 - 12-00] hiras
Tarde (1200 —1B:00) NOrRs
Noche (12000 —24:00) NOres
Sarreare

D{rh:-:

16. i0ue sugerencia haria usted pars ks promocion de slojamiento en las redes sodales?

Muchas ETECI-S e S CoopeEracion e tiemipo destingdo en esta encuesta.

Atentzmente
Omiar Gustavo Guillen Velastegui
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Estimoted

This study eims to determine the influsrce of social networks in meking housing decisions
by foreign wisitors to the oty of Cuence. Feel free to express your opinion ord be assured
that we will mointoin absolte confidentiolity cbowt pour answers. Your decision to
porticipate in this study is voluntary, if pou do rot want to onswer any questions, pou do mot

hove to.

Gustmwe Ouillen Velastegui
Gracumis of the: Schosdl of Towrlam ot the Univeniy of Dusrecs

Location Suneey

1. General Information:

Flense fill in the following criteria with your persenal information:

1. Your gender is

Malz |:| Femate | I:Ither|:|

2 Where are you from? Country: City/place:
3. How old are you® Years

4. What is your marital status?
Single  Mamied  Divorced Other

L1 O O O

3. Is this your first visit to the oty of Cusnca?®
Wes L

[] []

E. Plemse check how did youw obtain information about the oty of Cuenca®
Family Friends

Travel Agency

Iritarmat Videos

Turistic Guides

Maginz

et Pages

Socials Mebaoris

—

OO0Oo000oad

Other |Pleass specty):

7.How long approvimatety hisve you besn in Cuenca”

1 Might 2 or 3 Mights 1 ek More tme, specily

[] [] [] []
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Z. Oma smile from 1 to 5, whers 1= Strongly Disagree, § 5= Strongly Agres, Check with an (%) Which are the

reasons for visitng Cusnca?

I wisit=d Canco bacowse:

£.1 Recommendation Dy friends

Sitrorgly
Cimagres

Hectnl

Strangly Agres

2.2 Family sugzestion

(1]

2.4 Exchange programs, studies (languages)

(1]

3 Business
2.5 Adventure Tourism
27 Ecotpunsm

2.5 Other [Please speafy):

3 Dbksining a cultural experienos

5. Do you use a profik in & sodal network?

s

L] L]

If pour creneer was Gfirmatiee please comtinue WATh e seneey, v oese NOT, thani wou for pou collabonsion.

10. On & scale from 1 ta 5, whers 1= None Important, y 5= Completely important, Check with an {%) which
social network i the micst impaortant for you?

10.1 Faoeioook

10.2 Twitter

10.3 Linkedln

10.4 Vkorntak

10.3 Youtub=

105 Instagram

10.7 Other [Flease specify]:

LR

TR

Lz
ImpaT

Nsviral

Complensly
Imganam
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11. Did you use sodal netarorks to decide where to stay in Cuenca in Cuenca?
Yes Ko

[ ] [ ]

1Z. On & scaie from 1to 3, whers 1= Mot infleence anything in my plans y 5= Strongly influenced my plans,
Chieci with an |X], How important is for you the uss of sodal Retworis Tor planping your trip to Cusnca®

1 1 b | i L

Hx s e Mectnl igThy Srangy
Imthusrce Saredyir rfusnced Imfusrses my
wTEhing s T Eane Ty Eane plame

TH SETE

1z.1 | found informistion and pricss easily

122 The coline comments about ClssncE wene
relanle

17.3 The viceos inspired me

1% .4 Publicity was relinbie

1%.5 Pictures persuade me

13,6 Socisl Metworks afford sharime dowsts about
thi city ard okther actiities.

12.7 | had contact with locals

13.8 Otter [Flease spacify]:

13, On & scale from 1to 3, whers 1= Mot infleence anything in my plans y 5= Strongly influenced my plans,
Whiy did social networks helpad me to take the dedsion for hosting in Cuenca?

1 1 b | i L

H=x rfiusnod Hevtmal Highthy Srangy
Irtusrce aredyin e Imfusrees my
=TERIng I TH EAnE d- ] Pl

TH SETE

13.1 | found informistion and prices of hosting

13.2 )i showed promotion ang discoynts

133 It incicated location imformation

13.4 The profile commients of the scoommodation
were relishis

13.3 It possessed informative wideos
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136 Lreceived an angwer of my messages

137 Photographs of facilities convinosd mie

13.8 It showed touristic informistion to do in e
oy

139 It showed information abowt Ehe city of
Cu=nca and surroundines

1310 I summected restaurnt opticens
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Anexo 2

Estadisticos

Estadistico de Edades

Edad

N Validos 107
Perdidos 3

Media 32,49

Mediana 28,00

Moda 21

Minimo 14

Maximo 76

Edad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Validos 14 1 .9 .9 .9
18 2 1.8 1,9 28
19 3 27 2.8 5.6
20 3 27 28 8.4
21 12 10,9 11,2 19,6
22 7 6.4 6,5 26,2
23 4 3,6 37 299
24 4 3,6 3,7 33,6
25 4 3,6 3,7 37.4
26 2 1.8 1.9 39,3
27 11 10,0 10,3 495
28 3 27 28 52,3
29 3 27 28 55,1
30 4 3,6 37 58,9
31 3 27 28 61,7
32 5 45 47 66,4
33 3 27 2.8 69,2
34 2 1,8 1,9 71,0
35 3 27 2,8 73,8
36 1 .9 .9 748
37 1 .9 9 757
39 1 9 9 76,6
40 3 27 2.8 79,4
41 1 .9 .9 80,4
42 3 27 28 83,2
44 1 .9 .9 841
48 2 1.8 1,9 86,0
50 1 .9 .9 86,9
52 1 9 .9 87,9
53 1 .9 .9 88,8
56 1 9 9 89,7
57 1 .9 .9 90,7
58 1 .9 9 91,6
59 1 .9 .9 92,5
60 2 1,8 1,9 94,4
64 2 1,8 1,9 96,3
66 1 9 9 97,2
68 2 1.8 1,9 99,1
76 1 .9 .9 100,0
Total 107 97,3 100,0

Perdidos Sistema 3 27

Total 110 100,0
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UNIVERSIDAD DE CUENCA
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA HOSPITALIDAD
CARRERA DE TURISMO

ESQUEMA PARA LA PRESENTACION DE TESIS PREVIA A LA OBTENCION
DEL TiTULO DE INGENIERO EN TURISMO

1. TITULO DE LA TESIS

Andlisis de la influencia de las redes sociales en la toma de decisiones de
servicio de alojamiento por los visitantes extranjeros de la ciudad de Cuenca
durante el periodo Julio — Diciembre 2014.

2. NOMBRE DEL ESTUDIANTE

Omar Gustavo Guillén Velastegui.

3. RESUMEN DEL DISENO DE TESIS

La presente investigacion cientifica planea recabar informacion pertinente
sobre las redes sociales que usan los turistas que llegan a la ciudad de
Cuenca, la misma que la utilizan como una fuente de acceso a la
informacion sobre lugares a visitar y especificamente sobre los servicios de
alojamiento. El uso de redes sociales son un medio capaz de llegar a
cualquier lugar del planeta que tenga acceso a internet y actualmente se

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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esta viviendo una era en la que se es incapaz de estar desconectado a un
medio portatil, siendo asi, el internet con la interconectividad social estan
relacionas; de alli que estos medios de comunicacion social ayudan a crear
informacion, compartirla, sugerirla, comentarla, enviar fotografias, videos,

notas de audio, etc.

Al poseer una herramienta capaz de transmitir informacion en cuestion de
segundos, traspasando fronteras fisicas; la industria del turismo se ve
beneficiada al poder llegar a cada usuario de redes sociales y en este caso
a los visitantes extranjeros que llegan a Cuenca. Los mismos que viven una
experiencia en la ciudad con la expectativa previamente adquirida cuando
utilizaron alguna red social. Esto a su vez genera que la persona quiera
compartir su vivencia por medio de bitacoras digitales o Illamados
actualmente blogs, algun tipo de espacio cibernético capaz de brindar al
usuario o turista la oportunidad de que sus familiares, amigos, conocidos,
contactos, etc., puedan opinar e incluso generar en ellos las ganas de vivir

la misma experiencia e incluso mejorarla.

De alli la investigacion se torna estratégica, debido a que al tener las
herramientas como (YouTube, Facebook, Twitter, Couch Surfing,
TripAdvisor) redes sociales que hoy en dia son muy utilizadas como un
termometro de calidad. Hay que saber emplearlas para enfocarse a un
determinado segmento y plantear tacticas publicitarias.

Para levantar esta informacion se recurrird a una metodologia cuantitativa
con la cual se prepararan encuestas y un analisis numérico de datos
estadisticos; Esta informacién se comparara entre las redes sociales que
mas incidencia tengan en la investigacion. Tener un promedio de tiempo
invertido en estas redes, las horas de mayor trafico al momento de uso. Y
sobre todo identificar edades, perfiles de los visitantes que usan las redes

sociales en busca de los servicios de alojamiento en la ciudad de Cuenca.
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4. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION

El internet es considerado como un mundo en el que existen cientos de
cibernautas utilizando estas redes constantemente en busca de informacion
y comunicacion, de alli que las redes sociales llegaron para vincular ambas
y de la forma mas rapida y eficaz posible. Las redes sociales que pueden
ser de varios tipos, de comunicacion inmediata, de contenidos y de
exposicion, se puede identificar a qué tipo de segmento de mercado se

quiere llegar y de qué forma.

Las redes sociales son un vinculo entre un imaginario y una experiencia
siendo éstas las que benefician a los usuarios para estar conectados y
compartir informacién sobre un tema especifico de relevancia, o como
informacién de baja relevancia, de todos modos a donde se apunta esta tela
arafia de gente conectada es hacia sus emociones. Y el sector turistico se
favorece de ello pudiendo de esta forma ser capaz de brindar esas
experiencias mediante fotografias, videos, comentarios, relatos de
experiencias e incluso con la capacidad de llegar a poner en contacto al
turista con el producto y asi llegar a la mente del turista para comenzar con

el ciclo del viajero social.

Esta informacién generada y compartida por cualquiera de estos medios,
debe ser vista desde una Optica profesional y critica que, se sabe de hecho,
tiene una repercusion en las personas; ahora, el caso especifico esta en los
turistas que estan visitando la ciudad de Cuenca, partiendo de ello se
entrevistaran y encuestaran a los participes del turismo para identificar si
estos medios de comunicacidbn masiva tienen el impacto esperado y
especificamente analizar su influencia en la toma decisiones de los
servicios de alojamiento para de esta manera proponer estrategias y tactica

puntuales para una promocion turistica mas seria.
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5. MARCO TEORICO

Desde la aparicion del internet, la vida de cada uno de los individuos del
planeta se ha facilitado al momento de obtener informacion; el acceso a la
misma genera cierto dominio ante lo que los usuarios deseemos poseer. De
esta manera, las redes sociales estan entrelazadas con el internet
convirtiéndose en herramientas de primera mano; actualmente el turismo se
ve obligado a estar a la vanguardia de la tecnologia; de la revista Manpower

Professional uno de sus expertos explica:

“A menudo las empresas han ido rezagadas cuando se trata de saber como
aprovechar las nuevas tecnologias. En los primeros afios de existencia de la
World Wide Web, a mediados y finales de los noventa, muchas empresas
temian que los empleados pasaran demasiado tiempo navegando ociosos por

la red, por lo que intentaron controlar su acceso.”

Las redes sociales en internet nos permiten la interconectividad entre los
usuarios, para crear informacion, compartirla, promocionarla, etc. ademas
de ello le brinda al usuario la opcion de personalizar cada acontecimiento y
destacarlo. Lo que al sector turistico le brinda, es una amplia oportunidad de
segmentar el mercado y lograr ofertar el producto deseado. segin Antonio
Rodriguez Ruibal:

“Era una necesidad que encajaba: Comunicacion, informacion, entretenimiento,
contacto, intercambio y curiosear. Los consumidores se sentian mas seguros
en el proceso de decisibn de compra si conocian opiniones de consumidores,

qué les habia parecido, qué les habia gustado, faltado, etcétera.”

Visto desde este panorama digital, la promocion turistica se tiene que plantear

como una carta blanca para promover el producto que el turista desea adquirir,

satisfaciendo las necesidades de consumo y cubriendo sus expectativas. En

este contexto, lo que conocemos como marketing tradicional cambia de
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perspectiva y se transforma en un marketing de uno a uno, la empresa turistica

con el cliente.

A continuacion se explica que es marketing uno a uno o marketing one to one.
En el libro de ElI nuevo marketing en la Web de las redes sociales de Juan

Manuel Maqueria y Sebastian Bruque explica:

‘La individualizacion permite personalizacién las ofertas, el mensaje
publicitario, las condiciones de venta, el precio y las formas de pago, los
sistemas de envid y reparto, etc., es decir personalizar los distintos

elementos que componen el marketing.”

De esta forma se ha visto la necesidad de analizar la situacion actual de la
ciudad de Cuenca en su promocion turistica respecto a las redes sociales y la
incidencia en los turistas en dos momentos; el primero antes de realizar el viaje
y el segundo luego de haber experimentado la experiencia en la ciudad. Para
asi determinar que redes sociales son las mas utilizadas para establecer

estrategias en su promocion.

6. OBJETIVOS
6.1 Generales
e Analizar la influencia de las redes sociales en la toma de
decisiones del servicio de alojamiento por los visitantes
extranjeros de la ciudad de Cuenca durante el periodo Julio —
Diciembre 2014.

6.2 Especificos

¢ Identificar las redes sociales que utilizan los turistas extranjeros

gue visitan la ciudad de Cuenca.

Omar Gustavo Guilléin Velastequi
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Analizar la informacion de las redes sociales utilizadas por los
visitantes extranjeros.

Establecer estrategias y tacticas para la promocion los servicios
de alojamiento de la ciudad de Cuenca a través de redes
sociales.

7. HIPOTESIS
7.1 Generales

7.2

La influencia de las redes sociales en la toma decisiones en los
servicios de alojamiento en la ciudad de Cuenca por los visitantes

extranjeros es de un 85%.

Especificos

La informacion en las redes sociales influyen en la toma de
decision de los turistas para utilizar servicios de alojamiento en
Cuenca en un 70%.

Las estrategias y tacticas de promocion turistica en redes sociales
influyen al momento de utilizar los servicios de alojamiento en la

ciudad de Cuenca.

8. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La metodologia de investigacion cuantitativa sera la fuente primaria de

informacion que se empleard en la presente tesis, la misma que

permitird manejar datos estadisticos obtenidos a partir del método de la

encuesta; que sera aplicada a los turistas que se encuentran en la

ciudad de Cuenca, ubicando los puntos mas estratégicos donde la

afluencia de turistas sea mayoritaria, tal es el caso del parque central de

la ciudad o parque Calderon, centros de informacion turistica (lturs),

Aeropuerto Mariscal Lamar, hoteles, restaurantes, agencias de viajes,
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museos, etc. serdn los lugares mas viables para obtener levantar
informacion. Respecto a las encuestas, se plantean preguntas cerradas
de facil contestacion y opcién mdltiple.

Las preguntas abiertas dentro de las encuestas seran basicamente un
medidor de satisfaccion de la aceptacion que tiene hacia promocion

turistica en este medio de comunicacién digital.

El método de analisis cuantitativo de datos sera el siguiente paso luego
de haber obtenido una base de datos capaz de ser sustentable en el
planteamiento de la promocion turistica en redes sociales de internet
mas utilizadas por los turistas, estos datos estadisticos permitiran
puntualizar ciertos aspectos tales como la edad, genero, pais de
procedencia, idiomas, frecuencia de uso de redes sociales, el tiempo

empleado, el tipo de publicidad que le gusta recibir, etc.

Como fuente secundaria para la elaboracion de la presente tesis seran:
libros, revistas, articulos en internet relacionados con la promocién de
productos turisticos en redes sociales; asi también las técnicas de
produccion de datos, analizando documentos, textos, algunos videos en

redes sociales etc. como sustento de la presente tesis.
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10.RECURSOS HUMANOS

Recursos Dedicacion Valor Total

_ 1 hora semanal durante
Director (a) g 600,00
oce meses.
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25 horas semana * 12
Estudiante meses 5500,00
TOTAL 6100,00
11.RECURSOS MATERIALES
Valor
Cantidad Rubro Total
1 resma Papel Bond A4 5,00
4 unidades Esferograficos 2,00
1 unidad Memory Flash 4 GB 13,00
1 unidad Lapiz 0,25
1 unidad Borrador 0,35
1 unidad Corrector 2,50
1 unidad Engrapadora 3,00
1 unidad Perforadora 2,50
2 unidades Cuaderno 100H. cuadros 4,50
5 unidades Folder 4,00
600 unidades Fotocopias 15,00
1 unidades Laptop 780,00
1 unidad Impresora 450,00
1 unidad Camara fotogréafica 750,00
Total 2038,10
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12. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Actividad Mes
1 [2|3]4]5|6]|7 9(10|11] 12
1. Presentacion del disefio de
. X | X
tesis.
2. Recqlfac.cmn de x | x|x!x
informacion:
_3. Dlscu§,|onyanaI|S|s de la s 1xxx!|x!|x
informacion
_4. Integrgg:lon de la x| x 1 x| x X
informacion.
5. Redqgmon de la s x Ix x| x x| x
informacion.
6. Revision final X[X|X X[ X | X
7. Im|_oreS|onyan|IIado del x| x| x
trabajo.
13.PRESUPUESTO
Concepto Aport_e del Otros aportes Valor total
estudiante

Gastos de Movilizacion 360,00 100,00 460,00
Transporte 240,00 240,00
Viaticos y subsistencias 304,00 304,00
Gastos de investigacion 100,00 100,00
Insumos 52,10 52,10
Equipos de escritorio 1200,00 1200,00
Bibliografia 420,00 420,00
Internet
Equipos, laboratorios y
maquinaria
Laboratorios
Computador y accesorios
Maquinas 780,00 780,00
Otros
TOTAL 3456,10 100,00 3556,10
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