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Resumen

La contribucién de la tecnologia al desarrollo de varios sectores productivos es indiscutible,
para el turismo, especificamente, ha representado una plataforma para la difusién y mejora
continua, gracias a la interaccién generada por las herramientas 2.0 que permiten comparar
destinos de viaje y compartir experiencias. En Ecuador, donde el turismo representa el
tercer rubro de ingresos no petroleros, existe un creciente interés de publicitarse en internet.
Por ello, el presente trabajo estudia las definiciones del turismo 2.0 y sus beneficios para el
sector; estudia, sobre todo, qué herramientas en linea ha utilizado el Municipio de Guaya-
quil, como parte del plan de promocién turistica denominado “Guayaquil es mi destino”;
ademds se realiza una comparacién de sus caracteristicas frente a las empleadas por un
referente en este ambito, como es la cindad de Madrid. En este sentido, mediante un analisis
cualitativo de las herramientas utilizadas, se evidencia un enfoque favorable y competitivo
para potenciar a la ciudad como destino turfstico nacional e internacional.
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Abstract

The contribution of technology to the development of many productive sectors is unde-
niable; specifically for tourism, thanks to the interaction generated by 2.0 tools, technology
is a platform for dissemination and for continuous improvement. Technoledge compares
travel destinations and shares experiences. In Ecuador, where tourism is the third source of
non-oil income, there is a growing interest in Internet advertising. This paper will, therefore,
study the definition of 2.0 tourism and its benefits for the sector; above all, it will investigate
what online tools have been used by the Municipality of Guayaquil, as a part of the tourist
promotion plan “Guayaquil is my destination”; in addition, advertising traits were com-
pared with those used in the tourist promotion by the city of Madrid, which is a reference
for this area. A qualitative analysis of the tools used for tourism promotion makes it evident
that the Municipality’s approach to the promotion of e the city as a national and internatio-
nal tourist destination has been highly competitive.

Keywords:
Tourism 2.0, Guayaquil, tourist destination, tourism marketing, municipality, Guayaquil is
my destination.
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Introduccion

La tecnologia y el turismo son dos
temas de gran desarrollo e interés actual.
Por un lado, la tecnologia ha permitido
acceder a informacién maés clara y oportu-
na, influir en decisiones de compra y comu-
nicar contenidos en tiempo real; en parale-
lo, el turismo ha evolucionado al punto de
convertirse en uno de los sectores mas
activos de la sociedad, desde el punto de
vista econémico y social, ya que en 2015 se
movilizaron 1186 millones de turistas
internacionales alrededor del mundo
(OMT-UNWTO, 2016).

En Ecuador, el turismo representa el
tercer ingreso no petrolero del pais (Minis-
terio de Turismo, 2014) y Guayaquil es la
segunda ciudad més visitada por turistas
extranjeros y la primera por los nacionales
(Ministerio de Turismo, 2011). La promo-
cién turistica de la urbe corresponde al
Muy Ilustre Municipio de Guayaquil y con
esta intencidén emprendid, en 2013, el plan
de promocién “Guayaquil es mi destino”,
el cual contempla diversas estrategias de
difusién de sus afractivos para potenciarlo
como un destino de clase mundial (Diario
El Universo, 2013).

Por otra parte, un estudio de Google &
Ipsos MediaCT (2012) sobre viajes y turis-
mo, reveld que el 65 % de los viajeros por
placer navegan en internet antes de decidir
su destino de visita, lo que expone la
necesidad de atraerlos mediante el uso de
nuevas tecnologias. En esta linea, el turis-
mo 2.0, entendido como el uso de herra-
mientas tecnoldgicas para la gestion de
viajes y destinos, es de amplia discusion en
mercados turisticos desarrollados, donde el
turismo se ha convertido en un campo de
investigacion formal, mientras que en
Ecuador se observa ain una baja produc-
cion académica que refuerce su desarrollo
(Ricaurte, 2014).

Por tal motivo en el presente trabajo se
analizan cualitativamente las herramientas
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2.0 empleadas por el Municipio para la
promocidn del turismo en Guayaquil, tales
como su pdgina web, aplicacién moévil,
perfiles en las redes sociales como Face-
book, Twitter y Youtube; ademads se realiza
una comparacion con una ciudad destacada
en el ambito turistico, como lo es Madrid,
que cuenta con reconocida experiencia en
la utilizacién de herramientas 2.0; con la
finalidad de determinar si los recursos
utilizados siguen las tendencias actuales
para la promocién turistica del destino a
nivel nacional e internacional.

La Promociéon Turistica en el
Entorno 2.0.

Se puede definir al turismo 2.0 como
“la revolucion empresarial de Ja industria
del turismo, causada por su trasiado hacia
un ecosistema turistico como plataforma e
intentando entender las nuevas reglas de
éxito de Ja misma” (William & Pérez,
2008, pag. 9). Surge como respuesta del
mercado turistico mundial ante las necesi-
dades cambiantes del viajero que dispone
de la tecnologia para escoger su lugar de
visita, con el potencial de influir en cuatro
segmentos del ciclo de toma de decisiones
del turista: inspiracion, decisién, compra y
experiencia (Text100 Global Communica-
tions, 2012).

Cabe mencionar que el uso extendido
de las tecnologias hacia predecir hace
algunos afios la desaparicion de las agen-
cias de viajes tradicionales, frente a la
informacion disponible sin intermediarios
en internet; sin embargo el 39 % de los
turistas adn utilizan los servicios tradicio-
nales (Text100 Global Communications,
2012). Es decir que la intermediacion en la
era del turismo 2.0 ha cambiado y ha forta-
lecido, el viajero todavia busca quién clari-
fique la oferta, le ayude a buscar un
producto acorde a sus necesidades y de
trato personalizado (Gomis & de Borja,
2006), debido a que la informacién exis-
tente en la red es vasta, dispersa, variable ¢
incluso imprevisible (Montiel, 2002).
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El nuevo consumidor tiene acceso a
informacion que antes solo era facilitada
por profesionales mediante el uso de siste-
mas exclusivos para la venta de servicios
turisticos (Gomis & de Borja, 2006);
recurre a medios que permiten su partici-
pacion activa, generar experiencias y €x-
presar sus opiniones en la red y muchos de
ellos deciden sus compras influenciados
por los comentarios de otros, a través de
blogs de viajes, paginas web de promocion
turistica o foros (Suau, 2012).

Ante este escenario es prioritario re-
conocer el perfil del turista para enfocar los
esfuerzos a clientes que no necesariamente
se caracterizan por su alto gasto turistico
sino por su influencia en comunidades vir-
tuales (Perdomo Castellano, Rincén Mar-
mol, & Sanchez, 2014); vale afirmar que la
interaccion C2C, Consumer to Consumer,
es de gran importancia para la toma de
decisiones del turista, pero en el entorno
2.0 el boca a boca al ser virtual es al-
tamente valorado, pero sobre todo masivo
(Di Placido, 2010).

Por lo expuesto, resulta relevante
ponderar el mercado que ofrece el internet:
en 2013 registré mas de 2405 millones de
usuarios y la red social mas utilizada, Face-
book, cuenta con més de 1000 millones de
usuarios; asimismo, alrededor de 6000
millones de personas utilizan dispositivos
moviles, de los cuales un 26% son telé-
fonos inteligentes, lo que permite una gran
conectividad a través de planes de datos y
conexiones inaldmbricas wi-fi (Llantada,
2013).

De acuerdo a Dominguez & Aradjo
(2012) es indispensable la inversiéon en
tecnologia para el sector turistico, princi-
palmente para la promocién en internet por
su alcance y eficacia. El desafio de la
tecnologia 2.0 radica en identificar las
oportunidades en la red, por ejemplo, la
presencia en redes sociales implica menor
costo, comunicacion directa con el usuario,
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acceso a informacion valiosa y vasta, pero
también es bastante accesible, ficilmente
replicable por la competencia y requiere
innovacion constante, ademds el manejo de
la reputacién debe ser cuidadoso, para
evitar generar expectativas exageradas
sobre el servicio (Perdomo Castellano,
Rincon Marmol, & Sanchez, 2014); por lo
que no deberia ser la tinica estrategia de
promocion, tal como Porter (2001) afirmoé:
“gl internet, por si mismo, es raramente una
ventaja competitiva”.

Para Montiel (2002) Jas ventajas del
internet para promocionar productos tu-
risticos son: informacion personalizada,
interactividad y retroalimentacion, flexibi-
lidad y dinamismo, permite mejorar el
servicio y, en fin, la exposicién global a
cualquier mercado, a cualquier hora del
dia, lo que ademas facilita equiparar accio-
nes competitivas para actores de menores
recursos; aunque Pielfort (2013) afirma que
los gastos de venta son mayores porque
requieren una alta inversién en tecnologia y
posicionamiento y la amplia experiencia,
presupuestos y tecnologia de los maés
grandes les oforgarian ventaja (Canalis,
2013).

Herramientas 2.0: Ultimas Tenden-
cias en Turismo.

La web turistica ha evolucionado desde
la consulta de folletos de viajes virtuales,
en los afios noventa, al internet y sus herra-
mientas 2.0 en la actualidad, transformén-
dose en una plataforma de interaccion entre
ofertantes de servicios turisticos y viajeros,
desarrollando un marketing mas relacional
(Llantada, 2013). Si bien las recomenda-
ciones de amigos y familiares son las mds
influyentes, el internet se ha wvuelto la
segunda alternativa para escoger un destino
de viaje (Text100 Global Communications,
2012).

Asimismo, el internet permite promo-
cionar y comercializar servicios con mayor
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alcance y rapidez que los medios tradicio-
nales, a la vez que pueden ser actualizados
facilmente. Su utilidad puede enmarcarse
en las siguientes funciones: sitios para
descargar, crear y compartir contenidos,
tiendas en linea, publicaciones o blogs y
redes sociales (Dominguez & Aratjo,
2012), las cuales se soportan en dos estruc-
turas fundamentales: computadoras perso-
nales y dispositivos moviles (Sanchez,
2011).

Concretamente para la promocion de
un destino, Vicente (2012) sefiala que la
administracidon publica debe contar con un
sitio web disefilado a partir de un plan de
mercadeo que defina la situacion actual,
sus objetivos y potenciales visitantes para
después plantear contenidos que destaquen
informacién de localizacién, atractivos
turisticos y actividades, parametros que
suelen variar muy poco en el tiempo; sin
embargo las tendencias apuntan a que la
interaccién y el dinamismo son relevantes,
por lo que son necesarios espacios que
incluyan videos, contenidos descargables,
biogs o perfiles en redes sociales.

Para el analisis de péaginas web, es
importante considerar ciertos parametros
que aportan valor a la promocién en inter-
net de un destino turistico (Reina, 2012),
como la presencia de una marca distintiva,
la facilidad de navegacién y la interactivi-
dad (Huertas Roig & Xifra Triadd, 2009);
su objetivo debe ser fortalecer la marca e
identificarlos de acuerdo a las caracteristi-
cas del destino, con fotos e informacion

confiable (Mendes, Biz, & Gandara, 2013).

En la actualidad, la efectividad de los
sitios propios de intermet para la venta
directa es cuestionada por los costos impli-
cados y su baja rentabilidad: solo dos a
cuatro personas que visitan un sitio web
reservan frente a diez que lo visitan (Piel-
fort, 2013), sin embargo aerolineas y hote-
les, a la cabeza del sector, promueven este
formato de venta, en los cuales el contenido
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debe ser atractivo, relevante y simplifica-
do, pero también aliado a otros canales para
la distribucién exitosa del servicio (Llanta-
da, 2013).

En cuanto a la presencia en redes
sociales, para las empresas turisticas repre-
senta una oportunidad de brindar un servi-
cio al cliente mas amplio e interactivo,
disponible a toda hora (Hinojosa, 2013);
donde Facebook y Twitter son las mas
importantes: el 65 % de los usuarios de la
primera y el 33 % de la segunda siguen a
alguna marca (Llantada, 2013). Sin embar-
go, v a pesar de las predicciones sobre la
imperiosa necesidad de estar presentes en
ellas, actualmente muchas empresas las
ven lnicamente como una herramienta de
promocién y relacionamiento con €l cliente
(Pielfort, 2013), convirtiéndose en un
instrumento para seguir tendencias y pre-
ferencias, ya que son altamente desafiantes
para los esfuerzos publicitarios por su
ambito mas personal y su audiencia diversa
(Pérez, 2010}, ademas que el retorno en su
inversidén no es inmediato, producto de las
recomendaciones que generan (Ldpez,
2008).

Otra fuente muy valorada por los viaje-
ros son los sitios de videos en linea, puesto
que el 89 % de quienes planifican sus viajes
ven videos antes de decidirse; aqui destaca
ampliamente Youtube porque permite fa-
cilmente y a bajo costo transmitir vivencias
de forma voluntaria y de gran alcance entre
sus usuarios, convirtiéndose en una atracti-
va herramienta de promocién (Google &
Ipsos MediaCT, 2012).

En cuanto a los blogs de turismo, son
una herramienta de creciente uso en el
campo turistico ya sea por usuarios espe-
cializados o como diarios personales de
vidje (Gomis, 2008); por lo general per-
tenecen a un solo autor, reconocido en el
medio como un referente de opinidn
(Pérez, 2010).
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Otro actor importante en el turismo 2.0
son los buscadores, especialmente Google,
el cual ha adquirido compaiiias especializa-
das en viajes para ampliar su abanico infor-
mativo (Herndndez, 2012); es asi que
viajes y turismo es el tercer rubro en el que
mas invierte, donde interviene como inter-
mediario para la venta publicidad a través
de sus multiples redes como Hotel Finder,
Flight Search o Google Maps. No obstante,
hay quienes piensan que este dominio, casi
monopédlico, de empresas lideres, como
Google, puede ser perjudicial para el
segmento de viajes, al limitar las oportuni-
dades de competir (Perdomo Castellano,
Rincén Marmol, & Sanchez, 2014) pero, a
su vez, es considerada un medio poderoso
de publicidad porque facilita informacion
sobre intereses y segmentacion para el
inversor e interviene en todas las fases del
proceso de viaje para el consumidor
(Gomis, 2013).

Finalmente, si bien existe una gran
cantidad de contenidos generados en blogs,
foros y redes sociales, lo que actualmente
adquiere mayor relevancia es la velocidad
con la que estos se comparten gracias a la
evolucion de los dispositivos mdviles. Tal
es su impacto que el 50 % de los viajeros
descargan aplicaciones de viaje, siendo los
mas populares los mapas y en particular
GoogleMaps (Text100 Global Communi-
cations, 2012).

Dado que estos servicios permiten
acceder y crear informacién instantinea-
mente, en cualquier momento o lugar, esta
tendencia se la considera un salto hacia el
turisme 3.0, donde Ja tecnologia moévil y el
contenido georeferenciado e inmediato
influyen aceleradamente en la decision de
compra (Troyano, 2013), y se prevé que
integre de forma mads intuitiva y accesible,
varios servicios como mapas, atractivos
turisticos, buscadores de aerolineas, restau-
rantes, hoteles, etc. (Herrera, Ruiz, Ledes-
ma, & Rocabado, 2012).
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Por tanto, el marketing turistico debe
hacerse mas movil, para ello existe un
elemento clave: la geolocalizacién, la cual
ofrece posibilidades a las marcas de estar
presentes en cualquier biisqueda que
realice el turista para identificar puntos de
venta de servicios en entornos cercanos,
ubicandolos geograficamente mediante
sistemas de ubicacién satelital, lo que
permite dar un valor agregado en cuanto a
atencion al cliente, ademas de focalizar los
esfuerzos de promocién y venta (Beltran
Lépez, 2011). Finalmente, las tecnologias
asociadas al internet y sus herramientas han
tenido un crecimiento acelerado que podria
interpretarse como un éxito econdémico, sin
embargo, seran los usos que se les dé a las
mismas los que permitirdn realmente la
creacion de valor (Porter, 2001).

Metodologia

Para la consecucion del objetivo
propuesto, se realizd una investigacién
exploratoria, para determinar las carac-
teristicas mds importantes del objeto de
estudio, a través de la técnica de andlisis de
contenido cualitativo de las estrategias del
turismo 2.0 empleadas para la promocién
de la ciudad de Guayaquil.

En primer lugar se identificaron las
herramientas 2.0 que se utilizan para la
difusion de los afractivos de Guayaquil por
parte de la entidad municipal, y luego se las
compararon con las empleadas en la
promociéon de Madrid, tomande como
unidades de anélisis las pAginas web oficia-
les locales de uso exclusivo para fines
turisticos. Con las consideraciones ante-
riores se evalud, ademas, si existe presen-
cia en redes sociales como Facebook,
Twitter y Youtube, y si estos organismos
han desarrollado aplicaciones moviles de
promocion turistica.

En segundo lugar, para el andlisis de
los contenidos de la pAgina web de “Guaya-
quil es mi destino”, se distinguieron tres

PODIUM Ne. 30, Guayaquil, diciembre 2016, pp. 85-96
Universidad Espiritu Santo - UEES
ISSN: 1390 - 5473



Angélica M. Sinchez-Riofro / Luis A, Guerras Martin / Francisco ]. Forcadell

»

variables: presencia de marca, navegabili-
dad del sitio y su interactividad; también
se realiz6 un proceso similar para las pagi-
nas de promocién municipal de Madrid.

De acuerdo a las variables empleadas
en la metodologia de Huertas & Xifra
(2009), se considera como presencia de
marca a la descripcion de la misma, a
imagenes propias del plan comunicacional
v a un logotipo propio; por otra parte, la
navegabilidad se midié con relacion a la
existencia de un buscador, de un mena de
acceso visible, de enlaces al mend princi-
pal y a sitios externos; y, en el caso de la
interactividad, se evalud la interaccion del
usuario con el mensaje de la marca, con el
administrador de la pagina y con otros
usuarios. :

Asimismo, la interactividad del
usuario con el mensaje comprendié la
presencia de alternativas de descarga a
méviles, realidad virtual y ayuda al
usuario; mientras que la interaccion con el
administrador considerd chats dé consul-
tas, encuestas de satisfaccion y la posibili-
dad de reservar servicios; en cambio, la
interaccién entre usuarios estuvo determi-

Tabla 1.

nada por la existencia de espacios de inter-
cambio de opinion desde la misma pagina.

Finalmente, para analizar la presencia
en redes sociales, se tomd en cuenta el
nimero de seguidores que registran las
cuentas relacionadas haciendo uso de la
plataforma digital de analisis estadistico
de redes sociales Social Bakers.

En suma, al realizar estos andlisis y
comparaciones se buscé determinar si las
herramientas 2.0 utilizadas por el Muni-
cipio de Guayaquil como estrategias de
promocion turistica cumplen con criterios
minimos para que sean considerados com-
petitivas y acordes a las tendencias mun-
diales del turismo 2.0.

Analisis de Resultados

A continuacion, en la Tabla 1, se iden-
tifican las herramientas 2.0 utilizadas en el
plan “Guayaquil es mi destino”, a la vez
que se muestran aquellas que emplea el
organismo municipal de Madrid, siempre
que sean de uso exclusivo para difusién
turistica, independientes de las paginas
web de dichos organismos.

Andlisis comparativo de las herramientas de turismo 2.0 para la promocidn Guayaquil y

Madrid por parte de los municipios locales.

C'CRITERIOS. . & o1 wil
G e Sess 0L Guayagquils

ADMINISTRADOR M.I. Municipalidad de Guayaquil ~Ayuntamiento de la Comunidad de

Madrid
PAGINA WEB Guayaquil es mi destino Madrid
www,guayaquilesmidestino.con/  turismomadrid.es
FACEBOOK @turismoguayaquil @TurismoMadrid
TWITTER @GYETurismo @TurismoMadrid
YOUTUBE Guayaquil Turismo Turismo Madrid
OTROS No hay evidencia Turismo Madrid en FLICKR.
APLICACION Guayaquil es mi Destino Guia oficial Bienvenidos a Madrid
MOVIL
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Para el analisis de contenidos de las
herramientas empleadas se revisé la pagina
web de Guayaquil, la cual es exclusiva para
promocién turistica y posee un logotipo
caracteristico: un faro envuelto con la
bandera de la ciudad y el nombre del plan,
y se complementa con un banner animado
con varias fotos de atractivos locales.

Como indicadores de navegabilidad,
existen varios menis en forma de iconos de
acceso directo, con imagenes representati-
vas de la ciudad, y sus titulos complemen-
tan el eslogan, es decir brindan alternativas
segin las preferencias del visitante relacio-
nadas con naturaleza, historia, arte,
religion, gastronomia, entretenimiento y
patrimonio; esta informacidén también se
encuentra organizada como directorio en
ofro mend de la misma pagina principal,
que lista mas de 300 atractivos; al ingresar
a ellos permanece disponible el acceso al
ment principal y también existen enlaces a
sitios externos, con datos de localizacion
como mapas, teléfono de contacto, correo
electronico y sitio web, si aplica. Por otra
parte, no se encuentra una opcidn de busca-
dor por palabras claves; sin embargo cabe
resaltar que la informacion esta disponible
tanto en espafiol como en inglés, mediante

Tabla 2.

la opcion de cambio de idioma en la parte
superior de todos los ments.

La siguiente variable a evaluar fue la
interactividad; primero, la interaccién del
usuario con el mensaje se facilita a través
de guias y rutas para planificar viajes y
enlaces multimedia, también mediante un
tour virtual 360°, videos y la alternativa de
descarga de la aplicacion moévil; mientras
tanto, la interaccion del usuarioc con el
administrador se limita a un mail de contac-
t0, ya que no se encontraron enlaces a chats
de consultas, encuestas o la alternativa para
hacer reservas de servicios desde la pagina.
Respecto a la interaccién entre usuarios,
existe la opcién de compartir comentarios
de cada uno de los atractivos, permitiendo
la participacion activa de lectores, y que se
publican directamente a la pagina para
crear comunidades virtuales, aunque
también es posible a través de las redes
sociales oficiales de “Guayaquil es mi Des-
tino” en Facebook, Twitter y Youtube.

En la Tabla 2 se resumen las variables
analizadas de la pagina web de estudio; a su
vez que se comparan con lo encoatrado en
la pagina de Madrid.

Andlisis de contenidos de las pdginas web de promocidon Guayaquil y Madrid creados por

los municipios locales.

2

LY GUAYAQUIL-<+ 1 |1

EMADRID

Logotipo __
-1 Descripcién de Eslogaq Gu'flya,c}ml €s Enfoque cultural
... lamarca mi destino
Iinégenes del plan Fotos de atractivos Afiches y fotos de
- comunicacional turisticos eventos culturales
Men de acceso s s
- Visible Si tiene Si tiene
Eplgces_ con Si tiene Si tiene
pégina inicial
, _Buscadb_r interno No tiene Si tiene
* Enlaces externos Si tiene Si tiene
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“GUavagum | waoRD.
! Tour virtual 360°

-,| Usuario-mensaje Descarga de aplicacion Guias turisticas
¥ mévil, videos, mapas Videos

Guias turisticas

- INTERACTIVIDAD'

Usuario- . Teléfono de atencion
admil:listrador Mall de contacto al usuario y portal de
servicios
Comunidad virtual F%CGFJOOk
1B . . Facebook wiiter
‘ o Usuario-usuario Twitter Youtube
s Youtube Flickr

Nota: Elaboracibn projia, a partir de Huertas Roig & Xifra Triadd, 2009

En fltimo lugar, en la Figura 1 se
muestra el nimero de seguidores de las
redes sociales Facebook y Twitter, com-

parando las cuentas de promocion turistica
de Guayaquil con las de Madrid, con cifras
actualizadas al 31 de octubre del 2016.

Twitter n =

Redes sociales

Facebook

0 50000

0 Madrid

100000

150000 200000 250000
No. de seguidores

® Guayaquil

Figura 1. Grafico de barras del nimero de seguidores de las cuentas Facebook y Twitter
para la promocién turistica de Guayaquil, con relacion a las cuentas de Madrid.
Elaboracidén propia, a partir de Social Bakers (2016)

A pesar de haber sido creada en 2013,
la cuenta en Facebook de Guayaquil es mi
destino tiene aproximadamente 175 000
seguidores, niimero superior al de la ciudad
de Madrid, con 152 000 seguidores y que
fue creada en 2009. Sin embargo, vale
acotar que el 95,7 % de los usuarios que
siguen la cuenta que promociona a Guaya-
quil son ecuatorianos, en tanto que la
cuenta de Madrid tiene un piblico mas
diverso y solo el 51 % son espaifioles

(Social Bakers, 2016), lo que permite vi-
sualizar que el impacto hasta ahora obteni-
do por la estrategia en Facebook de “Gua-
yaquil es mi destino” ha sido a escala local.

En cuanto a las suscripciones en You-
tube, el canal de Guayaquil es mi destino
cuenta con 1119 seguidores en tres afios de
difusién, mientras que el de Madrid Turis-
mo tiene un 50 % menos de usuarios a pesar
de haber sido creado en 2007. Contraria-
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mente a lo anterior, las cifras de seguidores
en Twitter revelan una estrategia diferente:
mientras Guayaquil acumula 15 600 segui-
dores, la cuenta de Madrid atrae a 205 000
personas. Esto demuestra que los princi-
pales esfuerzos de difusién de Guayaquil
como destino turistico se orientan a través
de Facebook y en menor grado por Youtube
y con mayor enfoque al publico nacional.

Conclusiones

A partiv de la literatura revisada, se
puede concluir que la competitividad de los
destinos turisticos obliga a los sectores
involucrados a desarrollar estrategias de
promocién que consideren tanto medios
tradicionales como el uso de herramientas
tecnologicas, pero a diferencia de otros
sectores, se debe tener una consideracion
adicional con el mensaje que se comunique
en ¢l ambito turistico, ya que es particular-
mente susceptible a la reputacién que
ostente, y esto se potencia en los medios
digitales, donde los sitios de internet se
valoran por sus comentarios, las paginas
especializadas permiten resefias y discu-
siones sobre las experiencias de los turistas
y son referentes cuando se escoge adénde ir
y qué hacer al viajar.

En cuanto al analisis del objeto de estu-
dio, se muestra que el plan “Guayaquil es
mi destino” tiene un alto potencial para
posicionar la ciudad a nivel nacional ya que
el desarrollo de plataformas virtuales no es
una estrategia aislada e involucra tanto al
sector pblico como al privado; ademds, su
desarrollo ha tomado en cuenta los criterios
basicos del turismo 2.0, si bien aiin requiere
mayores esfuerzos para lograr una proyec-
cién internacional. No obstante, tener una
aplicacién movil oficial, con enfoque en la
geolocalizacion, es un elemento diferen-
ciador e innovador, lo que evidencia que el
plan sigue la tendencia hacia el turismo 3.0,
del cual se habla va en los mercados inter-
nacionales.

A pesar del avance en este sentido, la
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falta de un sistema que permita realizar la
reserva o, incluso, compra de servicios en et
destino Guayaquil, asi como otros elemen-
tos de interaccion con el administrador
pueden ser motivos por los cuales el turista
interesado no concrete su viaje a la ciudad.

Si se comparan estos aspectos con lo
desarrollado por el organismo seccional de
Madrid, las herramientas 2.0 para la promo-
ci6n de Guayaquil tienen caracteristicas de
similar calidad y contenidos, o incluso
superiores en algunos casos, acorde con las
tendencias del sector y con las preferencias
de los viajeros actuales. Sin embargo, para
diferenciarse en los entornos 2.0, se debe
impulsar la participacién de seguidores y
responsables del turismo, sobre todo en
redes sociales y blogs, donde las recomen-
daciones generardn interés por conocer
Guayaquil. Para el fin antes propuesto, se
deben exponer temas de interés para
discusién y retroalimentacidn, invitar a los
usuarios a compartir sus experiencias, dar
seguimiento a las publicaciones institucio-
nales en sus perfiles y sus comentarios,
entre ofras acciones.

Finalmente, la imagen turistica de la
ciudad estara influenciada por la promocidn
del destino, pero también por otros aspectos
como la seguridad, la vialidad, la estabili-
dad social y politica, y en general, esfuerzos
conjuntos de muchos sectores y no solo de
los directamente interesados, por lo que el
Municipio de Guayaquil, como entidad
llamada a coordinar estas tareas, tiene un
trabajo arduo para generar conciencia entre
sus ciudadanos, y en el pais en general, de
la responsabilidad de cada uno como actor
en el campo turistico. En definitiva, es
importante recalcar que la ventaja competi-
tiva en el turismo no estara dada solo por la
aplicacion de la tecnologia, sino que seran
las personas y €l entorno los que generen
una experiencia inolvidable para el turista y
esa serd la mejor referencia que se pueda
gestionar a traves del turismo 2.0.

PODIUM No. 30, Guayaquil, diciembre 2016, pp. 85-96
Universidad Espiritu Santo - UEES
ISSN: 1390 - 5473




Anpélica M. Sdnchez-Riofrio / Luis A. Guerras Martin £ Francisco J. Forcadell

Referencias

Beltran Lépez, G. (2011). La geolocali-
zacion social como herramienta de in-
novaciéon empresarial en el desarrolio
de los destinos turisticos. Renovacion y
reestructuracion de destinos turisticos
consolidados del litoral (pigs. 1-13).
Universidad de Alicante,

Canalis, X. (2013). Las agencias online han
crecido en gran parte debido a la inac-
cion de los hoteles. Hosteltur, 18-20,

Di Placido, A. (2010). Interactividad usua- -

rio-usuario y redes sociales online en el
sector turistico. Andlisis de las piginas
web turisiticas oficiales de las admi-
nistraciones andaluzas. VIII Congreso
“Turismo y Tecnologias de la Infor-
macion y las Comunicaciones” Turitec
2010 (pags. 1-16). Malaga: Universidad
de Malaga.

Diario El Universo. (2 de agosto del 2013).
“Guayaquil es mi destino”, nuevo
plan de promocion de Guayaguil. Ob-
tenido de htip://www.eluniverso.com/
noticias/2013/08/02/nota/1233501/
cancion-logotipo-nuevo-plan-promo-
cion-ciudad.

Dominguez, T., & Aratjo, N. (2012). El
fenémeno 2.0 en el sector turistico. El
caso de Madrid 2.0. Pasos - Revisia de
Turismo y Patrimonio Cultural, 225-
237.

Gomis, J. M. (2008). Los blogs dentro del
turismo 2.0. Revista de ocio y turismo,
135-152.

Gomis, J. M. (2013). Google, ejemplo pa-
radigmatico de la nueva intermediacién,
Hosteltur, 14.

94

Gomis, J. M., & de Borja, L. (2006). Mode-
los de innomediacidn en el marco de un
nuevo paradigma de la intermediacién
turistica. In VI Congreso Turismo y Tec-
nologias de la Informacion y comunica-
ciones, Turilec. (pags. 12-20). Malaga:
Universidad de Malaga (UMA), Es-
cuela Universitaria de Turismo. Recu-
perado el 20 de diciembre de 2016, de
http://s3.amazonaws.com/academia.
edu.documents/32414497/L15mode-
losdeinnomediacion.pdf?AWSAccess-
Keyld=AKIAJS6TQIRTWSMTN-
PEA&Expires=1483595329&Signa-
ture=KZ7%2BC9bWgt50Jne7e0Sr5N-
G7Rz8%3Dé&response-content-disposi-
tion=inline%3B%20filename%3DMo-
delos_de innomedi.

Google & Ipsos MediaCT. (agosto del 2012).
The 2012 Traveler. Obtenido de http:/
www.google.com/think/research-stu-
dies/the-2012-traveler.html.

Hernéandez, B. (14 de agosto del 2012). Goo-
gle entra en el negocio de las guias de
vigje. Obtenido de Hosteltur.com: www.
hosteltur.com.

Herrera, S. 1., Ruiz, P. J., Ledesma, E., &
Rocabado, S. (2012). Sistema de infor-
macién movil para turismo receptivo.
Gestao & Conhecimento, 479-492.

Hinojosa, V. (2013). Las redes sociales se cuelan
en los servicios de atencidn al cliente. Co-
munidad Hosteltur, 54.

Huertas Roig, A., & Xifra Triadd, J. (3 de
septiembre del 2009). Zer-Revista de
Estudios de Comunicacion. Obtenido de
(Marcas o genéricos? La comunicacion
en linea: http://www.ehu.es/ojs/index.
php/Zer/article/view/2632/2178.

PODIUM No. 30, Guayaquil, diciembre 2016, pp. 85-36
Universidad Espiritu Santo - UEES
~ ISSN: 1390 - 5473



Reestructuracion de la Cartera de Negocios: Revisién de Ia Literaturn

Llantada, J. (2013). Claves para entender lass
tendencias consolidadas y futuras en el
marketing turistico en 2013. Hosteltur:
com, 5-48.

Lopez, J. (2008). Turismo 2.0, la nueva con-
versacion. Savia, 64-65.

Mendes, G., Biz, A. A., & Gandara, J. M.
(2013). Innovacién en la promocién
turistica en medios y redes sociales. Es-

tudios y Perspectivas en Turismo, 102-
119.

Ministerio de Turismo. (2011). La experiencia
turistica en el Ecuador Cifras esenciales
de turismo interno y receptor. Obtenido
de http://servicios.turismo.gob.ec/images/
estadisticas/Minis_Turismo_folleto_es-
panol_completo.pdf.

Ministerio de Turismo. (22 de diciembre
del 2014). Ecuador superd la meta de
1.5 millones de llegadas de visitantes
extranjeros. Obtenido de https://www.
turismo.gob.ec/ecuador-supero-la-me-
ta-de-15-millones-de-llegadas-de-turis-
tas-extranjeros/.

Montiel, M. E. (2002). Promocién Turisti-
ca en Internet: las TICs como Herra-
mientas de Divulgacién e Informacién.
Casos practicos. IV Congreso “Turismo
v Tecnologias de la Informacion y las
Comunidades” Turitec 2002. Mélaga:
Diputacién Provincial de Malaga.

OMT-UNWTO. (septiembre del 2016).
Panorama OMT del turismo interna-
cional. Recuperado el 15 de octubre
del 2016, de Organizacion Mundial del
Turismo:  http://www.e-unwto,org/doi/
pdf/10.18111/9789284418152.

Perdomo Castellano, L. A., Rinedn Marmol,
R.A., & Sanchez, M. G. (2014). Desafios
del marketing turistico en el entorno 2.0.
Marketing visionario, 125-141.

Pérez, F. J. (2010). Las nuevas redes socia-
les ;moda o revolucién? Nuestro tiempo,
52-61.

Pielfort, P. (2013). La hoteleria, frente a una
nueva red de comercializacion online.
Comunidad Hosteltur, 14-16.

Porter, M. E. (2001). Strategy and the inter-
net. Harvard Business Review On Point,
2-20.

Reina, J. (diciembre del 2012). Tur y Des.
Recuperado el 24 de agosto del 2014,
de Revista de investigacién y desarrol-
lo local: http://www.eumed.net/rev/tu-
rydes/13/web-destinos-turisticos-latino-
americanos.html.

Ricaurte, C. (2 de septiembre del 2014). Turis-
mo, area de investigacion necesaria. Ob-
tenido de El Universo.com: http://www.
eluniverso.com/opinion/2014/09/02/
nota/3659721/turismo-area-investiga-
cion-necesaria.

Sanchez, E. (2011). El Turismo 2.0 un nuevo
modelo de promocién turistica. Redmar-
ka-UIMA, 33-57.

Social Bakers. (2016). Social Bakers. Re-
cuperado el 31 de octubre del 2016, de
https://www.socialbakers.com/statistics.

Suau, F. (2012). El turista 2.0 como recep-
tor de la promocidn turistica: estrategias
ligiiisticas e importancia de su estudio.
Pasos. Revista de Turismo y Patrimonio
Cultural, 143-153,

Text100 Global Communications. (octubre
del 2012). Text100 Digital Index: Tra-
vel & Tourism Study 2012. Obtenido
de  http://static.hosteltur.com/web/up-
loads/2012/12/Text100Digitallndex-
TravelTourismStud.pdf.

95

PODIUM No. 30, Guayaquil, diciembre 2016, pp. 85-96
Universidad Espiritu Santo - UEES
ISSN: 1390 - 5473



.Aigélica M. Sinchez-Riofrio / Luis A. Guerras Martin / Francisco ]. Forcadell

Troyano, X. (2013). Llegd el Turismo 3.0.
Savia, 12-13.

Vicente, A. (29 de abril del 2012). Cémo
crear una buena web turistica. Obtenido
de Master en Comunicaciéon Corporati-
va: com.unicacion.com.

William, E., & Pérez, E. (2008). Turismo
2.0 La Web social como plataforma para
desarrollar un ecosistema basado en el
conocimiento. ¥II Congreso “Turismo y
Tecnologias de la Informacion y Comu-
nicaciones” Turitec 2008 (pags. 1-22).
Malaga: Universidad de Mélaga.

'rea Sotomayor -_
|
l Maglster en Dlreccmn y Ges’aon de Empresas 3
“de Servicios. -
-Docente de la carrera de L|cenC|atura en TUI’IS- !
| mo Escuela Superlor Politecmca clei Litoral.
B

L

]
E~ma|1 malarre@espol edu.ec J

'Antdsnid'-Cevalfcs:G'a:i;hif‘u':;a L

' PhD (c) en Clenmas de Ia DII‘ECCIOD en Ia Unwer— )
1 ‘sidad - de! - Rosario en: Bogota = Colombla,
,Magister en Slstemas de Informacmn Gerencial; -
Maglster ‘en Admlmstracnon ~des Emipresas. -
Decano de la Facultad de Sistemas Telecomis-
| ‘nicaciones-y, Electronlca Umvermdad Esplrltu‘,.
P Santo Ecuador . . -

i
!
i
i
I
i
[

E—mail aceval]os@uees edu ec i

96

PODIUM No. 30, Guayaquil, diciembre 2016, pp. 85-96
Universidad Espiritu Santo - UEES
ISSN: 1390 - 5473



