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EL TURISMO 2.0 Y SU APLICACION EN EL PLAN DE PROMOCION

TURISTICA “GUAYAQUIL ES MI DESTINO”

Maria Fernanda Larrea Sotomayor

Resumen

La contribucién de la tecnologia al desarrollo de varios sectores productivos es
indiscutible; especificamente para el turismo ha representado una plataforma para la
difusion y mejora continua, gracias a la interaccioén generada por las herramientas 2.0,
gue 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; pero, sobre todo, qué estrategias ha emprendido el
Municipio para promocionar la ciudad de Guayaquil, sus caracteristicas y las tendencias
gue siguen. En este sentido, mediante analisis cualitativo de las herramientas utilizadas
para este fin, se evidencia un enfoque favorable para potenciar a la ciudad como destino

turistico nacional e internacional.

Palabras clave: Turismo 2.0, herramientas 2.0, pagina web, redes sociales,

promocion turistica, Guayaquil es mi destino



Abstract

The contribution of technology to the development of many productive sectors is
undeniable; specifically for tourism has represented a platform for dissemination and
continuous improvement, thanks to the interaction generated by tools 2.0, which compare
travel destinations and share experiences. In Ecuador, where tourism is the third non-oil
income, there is a growing interest to advertise on the internet. Therefore, this paper
studies the tourism 2.0 definitions and its benefits for the sector; but above all, what are
strategies undertaken by the municipality to promote the city of Guayaquil, their
characteristics and the trends that follow. In this sense, through qualitative analysis of the
tools used for this purpose, it is evident a favorable approach to promote the city as a

national and international tourist destination.

Keywords: Tourism 2.0, tools 2.0, web site, social networks, tourism

marketing, Guayaquil is my destination



1. 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 mas clara y
oportuna, influir en decisiones de compra y comunicar contenidos en tiempo real,
en paralelo, el turismo ha evolucionado al punto de convertirse en uno de los
sectores mas activos de la sociedad, desde el punto de vista economico y social,
movilizando 1.087 millones de turistas internacionales alrededor del mundo, tan

solo en el afio 2013 (OMT, 2014).

En Ecuador, el turismo representa el tercer ingreso no petrolero del pais
(Ministerio de Turismo, 2014) y la ciudad de Guayaquil es la segunda ciudad mas
visitada por turistas extranjeros y la primera por los nacionales (Ministerio de
Turismo, 2011). La promocién turistica de la urbe portefia corresponde al Muy
llustre Municipio de Guayaquil y con esta intencién emprendio, en 2013, el plan
de promocion “Guayaquil es mi destino”, el cual contempla diversas herramientas
de difusion de los atractivos turisticos de la ciudad 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 turismo, reveld que el 65 % de los viajeros por placer navegan por internet
antes de decidir incluso su destino de vacaciones, lo que expone la necesidad de
atraer a potenciales viajeros mediante el apoyo de las nuevas tecnologias, que

permiten conocer de antemano el destino de viaje, compartirlo y evaluarlo.



En la misma linea, el término turismo 2.0 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 aun una baja
produccién académica que refuerce su desarrollo (Ricaurte, 2014); dificultando

establecer la situacion actual de Guayaquil en este sentido.

Por tal motivo, en el presente trabajo, luego de la revision tedrica, se
analizan cualitativamente las herramientas 2.0 desarrolladas como apoyo para la
promocion y gestion del turismo en la ciudad de Guayaquil, tales como su pagina
web, aplicacién mavil, perfiles en las redes sociales mas importantes, Facebook,
Twitter y el sitio de videos Youtube; ademas se realiza una comparacion con
ciudades destacadas en el ambito turistico, como Madrid y Lima; todo esto con la
finalidad de determinar si los recursos tecnoldgicos utilizados siguen las
tendencias actuales para la promocion turistica del destino a nivel nacional e

internacional.

La seleccidn de las ciudades antes mencionadas se efectud en funcion a los
siguientes criterios, semejantes a los encontrados en el caso de estudio: comparten
el mismo idioma y herencia cultural hispana; en cuanto su desarrollo turistico,
Madrid y Lima estan entre las tres primeras ciudades hispanas mas visitadas del
mundo en el 2012 (Euromonitor International, 2014), mientras que Guayaquil
busca convertirse en un destino altamente competitivo (M.l.Municipalidad de
Guayaquil, 2014); también, en todos ellos coincide el interés estatal por dar
impulso principalmente al turismo de congresos y convenciones, como al
gastronomico; por ultimo, para su promocion, sus Municipios han desarrollado

estrategias similares a las propuestas realizadas por el Cabildo de Guayaquil.



2. MARCO TEORICO
A continuacion se abordan los temas relacionados al objeto de estudio,
entre ellos: fundamentos de marketing turistico, la promocion turistica en el

entorno 2.0 y las ultimas tendencias en herramientas del turismo 2.0.

2.1. Fundamentos de marketing turistico.

El turismo es “el ejercicio de todas las actividades asociadas con el
desplazamiento de personas hacia lugares distintos al de su residencia habitual; sin
animo de radicarse permanentemente en ellos”, acorde a la definicion que da la
Ley Especial de Desarrollo Turistico del Ecuador (2008, pag. 1). Si bien se lo ha
denominado la industria sin chimeneas®, el turismo es considerado parte del sector
servicios, por lo que sus caracteristicas, diferentes a los productos tangibles,
determinaran las estrategias para su promocion.

Particularmente, en los servicios se pueden identificar los siguientes
aspectos diferenciadores: intangibilidad, inseparabilidad, variabilidad y caducidad
(CEPADE, 2003). Santos (1981) sefiala que, en los servicios turisticos, la
intangibilidad se evidencia ante la imposibilidad de que el turista materialice o
visualice la experiencia previamente; para ello, se tendran que idear orientaciones
sobre ciertas caracteristicas del mismo, tales como aspecto de las instalaciones o

actividades complementarias, pero cuya evaluacion sera determinada por el

! Denominacién asociada al turismo a partir de los afios 50, a pesar de no formar parte del sector
industrial, debido al gran crecimiento econdmico que gener6 en la posguerra (Quesada, 2010).



usuario al consumirlo en si, al interactuar con el personal en el destino y, mientras
esto no ocurra, el servicio no serd mas que una oferta (Boullon, 2006);
estas condiciones también demuestran la inseparabilidad y la heterogeneidad de
los servicios turisticos (Santos, 1981).

Por otro lado, su caducidad es el principal motivo para un efectivo
programa de promocion de los destinos, ya que la demanda fluctuante de estos
puede llevar a la no utilizacion de sus facilidades y las cuales no pueden ser
almacenadas para ponerse a la venta posteriormente; otra caracteristica propia de
estos es la complementariedad entre los diferentes actores interesados en el
desarrollo del turismo (Santos, 1981), es decir que el producto turistico es la suma
de varios esfuerzos entre empresas que ofrecen prestaciones al turista para la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas.

En este apartado, el marketing turistico permite comercializar bienes y
servicios turisticos para lograr el beneficio de los consumidores y de los oferentes
a través de la coordinacion de politicas de empresas privadas y publicas
(Beaufond, 2001); o sea, tiene como mision crear y coordinar un marco de accion
impulsado por los principales organismos rectores de la politica, para una
planificacion local, regional, nacional e internacional en conjunto con empresas
privadas relacionadas con el turismo (Krippendorf, 1971), y cuyos réditos se veran
reflejados en el desarrollo de la region y con un efecto multiplicador en otros
sectores de la economia; pero mas importante que el impacto econémico en la
sociedad, son los cambios sociologicos, positivos y negativos, que deben ser

vigilados por los Gobiernos para su correcta gestion (Oceano Centrum, 1995).



No obstante, al ser el turismo una actividad impulsada principalmente por
el sector privado, cualquier falla en la articulacion del servicio, puede llegar a
perjudicar a los demas actores del sistema (Boullon, 2006). Para dar un enfoque
estratégico a la promocion turistica, es necesario aprovechar la calidad y la
experiencia demostrada por el sector privado en este campo y desarrollar ventajas
competitivas conjuntas (Acerenza, 1994), detectando nuevas oportunidades de
mercado que permitan lograr posiciones estratégicas y ofrecer una propuesta de
valor atractiva (Porter, 2011).

En consecuencia, el marketing turistico puede ser analizado desde dos
enfoques diferentes, pero a su vez complementarios: uno macroeconomico,
promovido por el Estado; y otro microeconémico, realizado por cada empresa
turistica particular (Santos, 1981). Dentro de esta Ultima consideracion se
encuentran los servicios de hosteleria, alojamientos no hoteleros, restaurantes,
agencias de viajes, de informacidn turistica y cualquier otro servicio que perciba
ingresos directos por actividades turisticas (Fernandez, 2011) y que pueden ser
desarrolladas por personas naturales o juridicas que las realicen habitualmente; su
promocion es impulsada por fondos propios y de acuerdo a las estrategias que
cada empresa considere apropiada (Boullon, 2006).

En paralelo, los objetivos de los organismos de Gobierno se enmarcan en
un contexto social y no buscan el beneficio propio, ya que sus acciones
impactaran en la economia del pais; ademas, son ellos quienes cuentan con los
mecanismos necesarios para emprenderlas a través de programas, asignaciones
presupuestarias y planes estratégicos, con la finalidad de favorecer a la sociedad

en su conjunto (Bartels & Jenkins, 1977).



Especificamente, seria necesaria la intervencién del Estado en el marketing
turistico por tres razones principales: la relevancia del aporte del turismo a la
economia, por la gran cantidad de oferentes que existen y que requieren un ente
coordinador y debido a que es el principal proveedor de la infraestructura
necesaria para llevar a cabo estas actividades (Santos, 1981); es asi que
organismos como ministerios, municipios y demas entidades publicas son quienes
emprenden estas acciones, pero ademas son responsables de la comunicacion y
promocion de las obras realizadas para generar el interés de la ciudadania por
hacer uso de ellas, desde un punto de vista comercial, y no politico; en el caso de
la promocion turistica a esto se lo denomina Publicidad Institucional (Rodriguez,
2012).

A escala local, es fundamental que las ciudades cuenten con un Plan
Estratégico de Turismo, segun indica la metodologia de Chias (2005), que abarque
el desarrollo del potencial turistico en cuanto a recursos, infraestructuras y
servicios, sin los cuales no fuera atractivo; y la preparaciéon de un plan de
marketing para la promocion institucional, el cual puede ser el primer paso para
atraer un gran nimero de visitantes y cuyo efecto promueva mejoras en el
producto existente y la aparicion de otros que favorezcan el entorno. Este plan
debe, de acuerdo a Acerenza (1994), ser lo suficientemente flexible para adaptarse
y responder rapidamente a los cambios que experimenta el mercado y a la intensa
competencia entre destinos para captar la mayor cantidad de turistas, lo que
determinara el éxito o el fracaso de dichas acciones de marketing.

Aunqgue la promocion de un destino tiene una presencia importante en

revistas y guias especializadas, periodicos, television, vallas publicitarias, ferias,



etc. o aun mediante las agencias de viajes tradicionales, el creciente aumento del
uso de medios digitales, como el internet y dispositivos moviles, ha permitido su
consolidacién como principal canal de compra y venta de servicios turisticos
(Rodriguez, 2012). Para lograrlo, Llantada (2013) menciona como factores claves
de éxito la presencia en péaginas web, foros de opinién y con una tendencia
marcada a migrar a dispositivos maviles, ofrecer un paquete global de servicios,
gestionar la reputacion en linea y fuera de ella, disefiar estrategias que concreten
la venta, automatizar procesos, pero, mas que nada, concentrar las estrategias en el

cliente y no en la tecnologia.

2.2. La promocién turistica en el entorno 2.0

Se puede definir al turismo 2.0 como “la revolucion empresarial de la
industria del turismo, causada por su traslado hacia un ecosistema turistico como
plataforma e intentando entender las nuevas reglas de éxito de la misma”
(William & Pérez, 2008, pag. 9). Dicho de otra manera, el turismo 2.0 es el
concepto de web 2.0% aplicado a quienes participan en dicho sector y que surge
como respuesta del mercado turistico mundial ante las necesidades cambiantes del

viajero que dispone de la tecnologia para tomar decisiones.

“El turismo 2.0 es, dicho en términos bélicos, un traslado de los centros de
poder” (LOpez, 2008, pag. 64), interpretado como el control que el viajero tiene

para decidir en base a infinidad de opciones disponibles, con capacidad de

2 La numeracion 2.0 se asocié al término web en 2004, cuando Tim O’Reilly y John Battelle
expusieron la evolucion de las tecnologias de informacion en relacion a lo existente hasta ese
momento, hacia una plataforma mas dinamica e interactiva, en busca de una gestion colectiva de
contenido (Sanchez, 2011).
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negociar e incluso crear tendencias. La influencia de la tecnologia digital en el
campo del turismo se puede resumir en cuatro segmentos del ciclo de toma de
decisiones del turista: inspiracion, decision, compra y experiencia (Text100

Global Communications, 2012).

El nuevo consumidor exige el uso de herramientas de vanguardia, vive en
un mundo globalizado, quiere participar y generar experiencias para luego
expresar sus opiniones libremente en la red y muchos de ellos deciden sus
compras influidos por lo que otros manifiestan; estos son los Ilamados nativos
digitales, personas jovenes para los que la tecnologia ha sido su instrumento de
aprendizaje, en contraparte de aquellos que se han adaptado al entorno 2.0 pero

que siguen la misma tendencia (Lépez, 2012).

Desde la perspectiva de su importancia en la comercializacion de los
servicios turisticos y por la generacion de referencias y contenidos, se denomina
adprosumer3 al “comunicador social permanente que genera, produce y consume
contenido a través de los teléfonos, tablets o redes sociales” (Llantada, 2013, pag.
23), y que valoran la facilidad de acceder a la informacion. Otros actores del
turismo 2.0 son el “consumer” considerado el turista clasico que atn recurre a la
agencia de viajes para decidir su compra y el “prosumer” quien valora la opinion
de otros viajeros mas que la de un agente, basado en ello crea su propio producto
0 paquete turistico, pero que no participa activamente en la web (Okazaki,

Andreu, & Campo, 2011).

% Adprosumer es una palabra formada por los prefijos de otras: ad-vertiser, a aquellos que
producen informacion; pro-ducer, quienes comparten con otras personas y con-sumer, a los que
consumen contenidos.



Tambiéen Ilamado Turista 2.0, el viajero en la actualidad recurre a medios
que permiten su participacion activa, sean estos blogs de viajes, paginas web de
promocion turistica o foros (Suau, 2012) y, en menor grado, las redes sociales, las
cuales a pesar de su alto indice de penetracion en la sociedad son usadas
principalmente para compartir con otros opiniones, recomendaciones, imagenes y
videos, pero no han logrado efectividad al momento del cierre de las ventas, es

decir para reservar y comprar los servicios (Canalis, 2013).

Es importante reconocer el perfil del turista para enfocar los esfuerzos de
la empresa a aquellos clientes que no necesariamente se caracterizan por su alto
gasto turistico sino por su influencia en comunidades virtuales (Welcome
Ecuador, 2008), independientemente del medio de promocion virtual que se
utilice; vale afirmar que la interaccién C2C, Consumer to Consumer, es de gran
influencia para la toma de decisiones del turista, pero que en el entorno 2.0, tiene
una connotacién diferente, ya que el boca a boca es virtual, altamente valorado,

pero sobre todo masivo (Di Placido, 2010).

El uso extendido de las tecnologias hacia predecir hace algunos afios la
desaparicion de las agencias de viajes tradicionales, frente a la avalancha de
informacion disponible sin intermediarios a través del internet; sin embargo, el 39
% de los turistas adn utilizan los servicios tradicionales para decidir su lugar de
destino (Text100 Global Communications, 2012); esto es un ejemplo de lo dicho
por Porter (2001), cuando indica que, en muchos casos, el internet pasa a ser un
complemento de las actividades tradicionales de las compafiias y de como
compiten, pero no un sustituto, y que, en su momento, fue una exageracion

asegurar que reemplazaria todas las formas de hacer negocios.
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En esta misma linea, los principales clientes de agencias tradicionales son
los viajeros de negocios, pero para conservarlos han tenido que recurrir al uso de
las mismas herramientas tecnoldgicas que suponian una amenaza a Su
supervivencia; la modernizacion y el grado de especializacion de sus servicios son
los principales requisitos que deben cumplir para volverse competitivas
(Rodriguez & Careaga, 2004). La intermediacion en la era del turismo 2.0 ha
cambiado y ha aumentado, a pesar del crecimiento de las ventas directas de
hoteles, aerolineas e incluso restaurantes; pero el viajero todavia busca quién
clarifique la oferta, le ayude a buscar un producto acorde a sus necesidades vy,
sobre todo, que le ofrezca un comparativo de los mejores precios (Vargas, 2013),
ya que la informacion existente en la red es vasta, se encuentra dispersa, es

variable e incluso imprevisible (Montiel, 2002).

Para ponderar el potencial mercado que ofrece el internet, se deben evaluar
las cifras de su consumo: ya en el 2013 registr6 mas de 2.405 millones de
usuarios; la red social méas utilizada, Facebook, cuenta con méas de 1.000 millones
de usuarios y, actualmente, mas de 6.000 millones de personas utilizan teléfonos
moviles, de los cuales un 26 % son teléfonos inteligentes, lo que permite una gran
conectividad a través de planes de datos, asi como también a través de las cada

vez mas disponibles conexiones inalambricas wi-fi (Llantada, 2013).

De acuerdo a Dominguez & Araujo (2012) es indispensable la inversion en
tecnologia para el sector turistico, principalmente para la promocion en internet,
por su alcance y eficacia. El desafio que supone la tecnologia 2.0 radica en
identificar las oportunidades que se forman en la red; por ejemplo, la presencia en

redes sociales implica menor costo, comunicacion directa con el usuario, manejo
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de la reputacion, acceso a informacion valiosa y vasta, pero también es bastante
accesible, facilmente replicable por la competencia y requiere innovacion
constante, por lo que no deberia ser la Unica estrategia del negocio (Lopez, 2012);
tal como Porter (2001) afirma: “el internet, por si mismo, es raramente una ventaja

competitiva”.

Para Montiel (2002) las ventajas del internet para promocionar productos
turisticos son: informacién personalizada, interactividad y retroalimentacion,
flexibilidad y dinamismo, igualmente, permite mejorar el servicio y, en fin, la
exposicion global a cualquier mercado y a cualquier hora del dia, lo que ademas
facilita equiparar acciones competitivas de actores de menores recursos frente a
los poderosos a un costo mas accesible; contrario a lo anterior, Pielfort (2013),
afirma que los gastos de venta por internet son mayores, ya que requiere una alta
inversion en tecnologia y posicionamiento; en este apartado, la amplia
experiencia, presupuestos y tecnologia de los més grandes les otorgan ventaja

(Canalis, 2013).

2.3. Herramientas del turismo 2.0: tltimas tendencias

La web turistica ha evolucionado desde la consulta de folletos de viajes
virtuales, en los afios noventa, al internet y sus herramientas 2.0 en la actualidad,
transformandose en una plataforma de interaccion entre ofertantes de servicios
turisticos y viajeros, pasando de la mera publicacion en paginas de internet a la
participacion activa en entornos sociales y desarrollando un marketing mas

relacional (Llantada, 2013, pag. 23). Un estudio de la organizacion Text100
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Global Communications (2012) sefiala que si bien las recomendaciones de amigos
y familiares son las que mas influyen al momento de decidir donde viajar, el

internet se ha vuelto la segunda alternativa para escoger un destino de viaje.

Asimismo, el internet permite promocionar y comercializar los servicios
con mayor alcance y rapidez que los medios tradicionales, a la vez que pueden ser
actualizados facilmente. Existen diversas herramientas del entorno 2.0, las cuales
aparecen, evolucionan y desaparecen con el mismo ritmo con que la tecnologia
avanza, sin embargo su utilidad puede enmarcarse en las siguientes funciones de
acuerdo a su relevancia: sitios para descargar, crear y compartir contenidos,
tiendas en linea, publicaciones o blogs, marcadores y redes sociales (Dominguez
& Araljo, 2012), las cuales se soportan en dos estructuras fundamentales:

computadoras personales y dispositivos moviles (Sanchez, 2011). En la tabla # 1

se listan las herramientas mas utilizadas y sus principales caracteristicas.

Tabla # 1: Herramientas comunmente usadas en turismo 2.0.

Herramienta 2.0 Utilidad Autor Sitios destacados
Buscadores e Blsqueda de Empresas Google
contenidos privadas Yahoo
e Publicidad Bing
e Descarga Ask Jeeves
Paginas e Interaccion con Péginas Tripadvisor
especializadas usuarios especializadas | Expedia
e Venta de Agencias  de | Booking.com
servicios viaje en linea Yahoo Travel
Despegar.com
Redes sociales e Compartir Usuarios Facebook
experiencias particulares Twitter
Compartir fotos Marcas publicas | Google Plus
e Publicidad y privadas Instagram
Flickr
Sitios de video e Compartir Empresas Youtube
videos privadas Vimeo
Hulu
Daily Motion
Blogs de turismo e Compartir Usualmente, una | Blogs de vacaciones
experiencias persona lider de | Diario del viajero
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opinion Actualidad Viajes

Donde Viajar
Viajero astuto
Foros de viajes o Compartir e Parte de wuna | Tripadvisor
experiencias pagina Los Viajeros.com

especializada o | Lonely Planet
de un sitio web | Foro viajes

propio Turismo Guayaquil
Aplicaciones e Guiasdeviaje |e Usuarios Google Maps
moviles e Compras particulares Foursquare
e Geolocalizacion | Marcas publicas | Skycanner
e Compartir y privadas Flight trat;k
experiencias GYE Turismo

En la actualidad, la efectividad de los sitios propios de internet para la
venta directa es cuestionada, tanto por los costos implicados como por su baja
rentabilidad: solo dos a cuatro personas que visitan un sitio web reservan frente a
diez que lo visitan (Pielfort, 2013), sin embargo aerolineas y hoteles, a la cabeza
del sector, promueven este formato de venta directa, en los cuales el contenido
debe ser atractivo, relevante y simplificado, pero también aliado a otros canales

para la distribucién exitosa del producto por internet (Llantada, 2013).

No obstante, Vicente (2012) sefiala que para las administraciones publicas
que quieran promocionar un destino deben contar con un sitio web disefiado a
partir de un plan de mercadeo que defina la situacion actual, los objetivos que se
persiguen y los potenciales visitantes para después plantear contenidos que
destaquen, entre otras cosas, informacion de localizacion, atractivos turisticos y
actividades sugeridas en el destino, parametros que suelen variar muy poco en el
tiempo; sin embargo las tendencias apuntan a que la interaccion y el dinamismo
marcan la pauta y hacen llamativo el sitio, para ello son necesarios espacios que

incluyan videos, contenidos descargables, blogs, perfiles en redes sociales, etc.
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Para el analisis de péaginas web, es importante considerar ciertos
parametros que aportan valor a la promocién en internet de un destino turistico
(Reina, 2012), por lo que la presencia de una marca que lo identifique, la facilidad
de navegacion y la interactividad son variables que deben considerarse en la
comunicacion en linea (Huertas Roig & Xifra Triadd, 2009); su objetivo, al igual
que la presencia en redes sociales, debe ser fortalecer la marca e identificarlos de
acuerdo a las caracteristicas del destino, con fotos e informacion confiable para

quienes acceden a las mismas (Mendes, Biz, & Gandara, 2013).

Para las empresas turisticas, la presencia en redes sociales es una
oportunidad de brindar un servicio al cliente mas amplio e interactivo, disponible
a toda hora (Hinojosa, 2013), y donde Facebook y Twitter son las mas
importantes en cuanto a presencia de marcas: el 65% de los usuarios de la primera
y el 33% de la segunda siguen a alguna marca (Llantada, 2013). Sin embargo, y a
pesar de las predicciones sobre la imperiosa necesidad de estar presentes en ellas,
en la actualidad muchas empresas turisticas ven a las redes sociales Unicamente
como una herramienta de promocion (Pielfort, 2013) aunque con cautela, debido a
que la prioridad de estas plataformas es captar audiencia mas que publicidad;
convirtiéndose en un instrumento para seguir tendencias y preferencias; al mismo
tiempo, son altamente desafiantes para los esfuerzos publicitarios, por su ambito

mas personal y con una audiencia diversa (Pérez, 2010).

En el campo turistico, las redes sociales representan una “plataforma de
experiencias”, donde el usuario socializa y hasta cierto punto se divierte, que
también son elementos inherentes a esta actividad, por lo que su utilidad se ve

limitada al relacionamiento con el cliente, ya que, hasta el momento, el retorno en
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su inversion no ha sido inmediato sino mas bien al largo plazo, producto de las

recomendaciones que generan (Lopez, 2008).

Otra fuente para compartir experiencias muy valorada por los viajeros son
los sitios de videos en linea, pues el 89 % de quienes planifican sus viajes ven
videos antes de decidir su destino (Google & Ipsos MediaCT, 2012); aqui destaca
ampliamente Youtube como el mas popular, porque permite facilmente y a bajo
costo transmitir vivencias, de forma voluntaria y de gran alcance entre sus
usuarios, convirtiéndose en una atractiva herramienta de promocion (Lopez,
2012). Los contenidos en video son una forma efectiva de atraer la atencién, como
una especie de catalogo de viajes de alto impacto, capaz de producir emociones

mas vividas que en una lectura (Canalis, 2013).

En cuanto a los blogs de turismo, se puede decir que son sitios donde los
viajeros escriben sus experiencias y es leido por el 85 % de los usuarios de
internet previo a la organizacion de sus viajes (Martin, 2013); por lo general
pertenecen a un solo autor, reconocido en el medio como un referente de opinion
y que eventualmente admiten la interaccion con sus seguidores. El éxito de estas
comunidades radica en que tienen un disefio sencillo, que protegen la privacidad
de sus miembros, tienen mayor cobertura mediatica y, sobre todo, se enfocan en la

interaccion con el usuario (Pérez, 2010).

Los foros de viaje son una alternativa similar a los blogs pero méas abiertos
al debate, ya que permiten a diferentes usuarios publicar, compartir y comentar en
linea sus experiencias y recomendaciones de viajes, pudiendo ser parte de una
pagina especializada, como en Tripadvisor, la cual utiliza estos comentarios, entre

otros factores, para asignar un ranking a los destinos turisticos publicados
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(Canalis, 2013); esta pagina, en el 2012, se convirtié en uno de los sitios mas
valorados por los viajeros, con 75 millones de comentarios y 60 millones de
visitantes al mes; en este terreno los duefios de marcas se limitan a responder los

comentarios, ya sean positivos o negativos (Llantada, 2013).

Aunque su mayor atractivo es la interaccion, las paginas especializadas
son basicamente agencias de viajes en linea que ofrecen un conjunto de servicios
que incluyen hoteles, aerolineas, transporte y que pueden ser comprados
individualmente o como paquete. De acuerdo a Confederacion Espafiola de
Hoteles y Alojamientos Turisticos, CEHAT (2013), la balanza se ha inclinado a
favor de estos sitios por su creciente cuota de mercado, donde el 30 % de las
reservas hoteleras se realizan a través de ellos, contrariamente a lo pronosticado
hace algunos afios, pero condicionan a hoteles, aerolineas y demas a reducir sus
margenes de ganancia, debido a que imponen la paridad obligatoria en precios,
condiciones de reserva, disponibilidad de espacios, entre otras desventajas que
limitan la capacidad de los oferentes para ajustarse a las necesidades del mercado

y producir una diferenciacién competitiva.

La cantidad de herramientas disponibles en el entorno 2.0 es extensa y su
dominio permitira la supervivencia en la batalla de marcas turisticas en la red,
pero su exposicion al publico parte de un lugar clave, no exclusivo, del mismo
medio: los buscadores, donde el gran dominador actual es Google, con un 91 % de

badsquedas a nivel mundial, muy por encima de Yahoo o Bing (Llantada, 2013).

Recientemente, Google ha adquirido compafiias especializadas en viajes
para ampliar su abanico informativo (Hernandez, 2012), lo que demuestra su

interés por el sector turistico; es asi que viajes y turismo es el tercer sector que
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mas invierte en Google, pero este ultimo no interviene directamente en el cierre de
las ventas sino que se limita a ser un intermediario que vende publicidad a través
de sus mudltiples redes: Hotel Finder, Flight Search, Google Maps, etc.; sin
embargo, hay quienes piensan que este dominio, casi monopodlico, de Google
puede ser perjudicial para el segmento de viajes, al limitar las oportunidades de
competir (Vargas, Hinojosa, Ramoén Vilarasau, De la Rosa, & Canalis, 2013),
pero, a su vez, es considerada un medio poderoso de publicidad porque facilita
informacién sobre intereses y segmentacion geografica para el inversor e
interviene en todas las fases del proceso de viaje para el consumidor (Gomis,

2013).

Mas importante que la cantidad de contenidos generados en blogs, foros y
redes sociales, es la velocidad con la que estos se comparten debido a la evolucién
del internet mdvil; actualmente, la tendencia refleja que cada vez son menos los
viajeros que utilizan computadoras para acceder a informacion de viaje frente al
alza en el uso de tecnologias moviles, como teléfonos celulares y tablets, tal es su
proyeccion que Google desarrolla servicios para aplicaciones moviles, para luego

adaptarlos a la web (Llantada, 2013).

Para el sector turistico se podrian mencionar tres servicios de la telefonia
movil que inciden tanto en la experiencia del turista, como en la promocion del
sitio de interés: la localizacion, los codigos QR o Quick response code” y las guias
de viaje digitales (Okazaki, Andreu, & Campo, 2011). El 50 % de los viajeros

descargan aplicaciones de viaje relacionados con sus vacaciones, siendo los mas

* QR es un codigo rapido de acceso a informacién disponible en internet, con formato de cuadro de
barra bidimensional (Okazaki, Andreu, & Campo, 2011).
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populares los mapas, y en particular GoogleMaps (Textl00 Global

Communications, 2012).

Puesto que estos servicios permiten acceder y crear informacion
instantaneamente, accesibles en cualquier momento o lugar, esta tendencia se la
considera un salto hacia el turismo 3.0° (Troyano, 2013), término que ya se utiliza
en mercados desarrollados, mientras que América Latina recién esta adaptandose
al entorno 2.0, y se prevé que integre en aplicaciones y herramientas, de forma
mas intuitiva y accesible, varios servicios como mapas, atractivos turisticos,
buscadores de aerolineas, restaurantes, hoteles, etc. (Herrera, Ruiz, Ledesma, &

Rocabado, 2012).

El marketing turistico debe adecuarse a este nuevo sistema, hacerse mas
movil, debido a que el promedio de compra es 21 % mas alto que el del usuario
del computador; para ello existe un elemento clave: la geolocalizacion®, la cual
ofrece posibilidades a las marcas de estar presentes en cualquier busqueda que
realice el turista en su dispositivo, influenciando la decision de compra (Buendia,
2013), con la intencion de cerrar ventas y no tan solo de promocionar los servicios
(Beltrén, 2014). Las tecnologias asociadas al internet y sus herramientas han
tenido un crecimiento acelerado que podria interpretarse como un éxito
econdmico, sin embargo, para el turismo, seran los usos que se les de a las mismas

los que permitiran realmente la creacion de valor (Porter, 2001).

> El turismo 3.0 proviene del término web 3.0, donde la tecnologia mévil y el contenido

georeferenciado e inmediato influye de forma acelerada la decision de compra (Troyano, 2013).
® Geolocalizacion determina las coordenadas geograficas de un dispositivo mévil o computador
portatil a través del GPS (Global Positioning System) o estaciones cercanas (Kioskea ES, 2014).
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3. METODOLOGIA

Para la consecucion del objetivo propuesto, se realizd una investigacion
cualitativa, mediante una metodologia empirico-analitica, con la finalidad de
determinar las caracteristicas mas importantes del objeto de estudio, a través de la
técnica de analisis de contenidos, en funcion de las estrategias del turismo 2.0

empleadas para la promocion de la ciudad de Guayaquil.

Para el disefio de la investigacion, primeramente se identificaron cuéles
son las herramientas 2.0 que se utilizan para la difusion de los atractivos de la
ciudad de Guayaquil por parte de la entidad municipal, y luego se las compara con
las empleadas en la promocion de Madrid y Lima, tomando como unidades de
analisis las paginas web oficiales locales; ademas, se considera si existe presencia
en las redes sociales mas relevantes, Facebook y Twitter, en el sitio de videos
Youtube y, dadas las tendencias actuales, si estos organismos han desarrollado

aplicaciones moviles para su promocion turistica.

En segundo lugar, para el andlisis de los contenidos de la pagina web de
“Guayaquil es mi destino”, se distinguen las caracteristicas propias de las mismas
basado en tres variables: presencia de marca, navegabilidad del sitio y su
interactividad; también se realizO un proceso similar para las paginas de

promocion municipal de Madrid y Lima, para compararlas.

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,
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a imagenes propias del plan comunicacional y a un logotipo que lo identifique;
por otra parte, la navegabilidad se mide en relacion a la existencia de un buscador,
de un menu de acceso visible, de enlaces al menu principal y a sitios externos; vy,
en el caso de la interactividad, se la evalud por la interaccion del usuario con el

mensaje de la marca, con el administrador de la pagina y con otros usuarios.

En este sentido, la interactividad del usuario con el mensaje, comprende la
presencia de alternativas de descarga a mdviles, realidad virtual y ayuda al
usuario; mientras que la interaccion con el administrador considera chats de
consultas con el usuario, encuestas de satisfaccion y la posibilidad de reservar
servicios; en cambio, la interaccién entre usuarios estd determinada por la

existencia de espacios abiertos de opinion entre ellos desde la misma pagina.

Por dltimo, para evidenciar el interés suscitado en las redes sociales a
través de las cuales el ente municipal promociona Guayaquil, se hizo un registro
mensual y posterior grafica, los dias 15 de cada mes, de la evolucion de los
seguidores de los perfiles en Facebook, Twitter y Youtube del plan “Guayaquil es
mi Destino”, desde la fecha del lanzamiento oficial de sus medios tecnoldgicos, en

septiembre del 2014, hasta diciembre del mismo afio.
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4. ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion, en la tabla # 2, se identifican las herramientas 2.0
utilizadas en el plan “Guayaquil es mi destino”, a la vez que se muestran aquellas

que emplean los organismos municipales de Madrid y Lima.

Tabla # 2: Andlisis comparativo de la aplicacion de herramientas de turismo 2.0 en Guayaquil,

Madrid y Lima, al 15 de diciembre de 2014

UNIDAD DE CIUDAD
ANALISIS Guayaquil Madrid Lima
Nombre | Guayaquil es mi | Madrid about you | Visita Lima
5 destino
";’ Direccién | turismo.guayaquil.gob. | turismomadrid.es www.visitalima.pe
o ec
:*U:')' Adminis- | M.l. Municipalidad de | Ayuntamiento de la | Municipalidad
trador Guayaquil (2014) Comunidad de | Metropolitana de
Madrid Lima (2012)
Facebook | https://www.facebook. | https://www.facebo | No se encuentra
g (perfil) com/TurismoGuayaqui | ok.com/TurismoMa | habilitado
-z I/info?tab=page_info drid (2009)
'S (2013)
;\ Twitter https://twitter.com/Gye | https://twitter.com/t | No tiene
% (perfil) Turismo (2014) urismomadrid
= (2009)
7 Youtube https://www.youtube.c | https://www.youtub | No tiene
D (canal) om/user/GuayaquilTuri | e.com/user/TURIS
2 smo/feed (2013) MOMADRID
o 82 videos (2007)
12 videos
S Nombre “Guayaquil es mi | Guia oficial de | Audioguia
s 38 Destino” Madrid desarrollada  por
S § > PromPer(
= g Sitio de | Google Play Google Play Google Play
< descarga Appstore Appstore Appstore

Para el analisis de los contenidos de las herramientas antes listadas, se
revisé la pagina web de Guayaquil, exclusiva para la promocion turistica de la
ciudad, donde destaca la presencia de marca institucional de la Alcaldia;
asimismo, posee un logotipo caracteristico: un faro envuelto con la bandera de la

ciudad y el nombre del plan, este eslogan identifica a la ciudad como un destino
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para diferentes intereses; esto se complementa con un banner animado con varias

fotos de atractivos locales que se intercambian cada ocho segundos.

Como indicadores de navegabilidad, se observd que se despliegan varios
menus en formato de iconos de acceso directo, con mas imagenes representativas
de la ciudad, y sus titulos complementan el eslogan, es decir dan varias
alternativas de acuerdo a las preferencias del visitante, en siete guias oficiales de
la ciudad relacionados con la naturaleza, historia, arte, religion, gastronomia,
entretenimiento y patrimonio; esta informacion también se encuentra organizada
como directorio desde otro menu en la misma pagina principal, que lista
aproximadamente 300 atractivos de la ciudad; al ingresar a ellos permanece
disponible el acceso al menu principal y, ademas, existen enlaces a sitios externos,
con datos de localizacion, tales como mapas, teléfono de contacto, correo
electronico y sitio web, si los tuvieran. Por otra parte, no se encuentra una opcién

de buscador por palabras claves.

La siguiente variable a considerar fue la interactividad del sitio; primero, la
interaccion 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 una aplicacion movil; mientras tanto, la
interaccion del usuario con el administrador se limita a un mail de contacto, 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 interaccion entre
usuarios, se encontrd la opcion de compartir comentarios de cada uno de los
atractivos expuestos, permitiendo la participacion activa de lectores, y que se

publican directamente a la pagina para crear comunidades virtuales, aunque
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también es posible a través de las redes sociales oficiales de “Guayaquil es mi

Destino” en Facebook, Twitter y Youtube.

En la tabla # 3 se resumen las variables analizadas en la pagina web de

estudio; a su vez, que se compara con los aspectos encontrados en las paginas de

Madrid y Lima.

Tabla # 3: Analisis de contenidos de las paginas de promocion turistica de los Municipios de
Guayaquil, Madrid y Lima.

Guayaquil es mi

Destino Madrid about you Visita Lima
Logotipo O MADRID VISITA
i about you L I M A
L —
O | Descripcion de la - Presencia
< O Presencia institucional S _—
= Enfoque cultural institucional, mision,
O x| marca y eslogan L L
> <§E vision, objetivos
L
o Iméagenes del plan
o . Fotos de atractivos Afiches y fotos de Fotos de atractivos
S comunicacional turisticos eventos culturales turisticos
Menu de acceso
visible Si tiene Si tiene Si tiene
(@)
< —
a Enlaces con pagina
—
o inicial Si tiene Si tiene Si tiene
<
0
<>( Buscador interno No tiene No tiene Si tiene
z
Enlaces externos Si tiene Si tiene Si tiene
. . Tour virtual 360° Descarda de
Usuario-mensaje Descarga de aplicacion Guias turisticas oescarg
o) A . audioguias y mapas
< movil, videos, mapas Videos Television en linea
a) Guias turisticas
P Usuario- - Teléfono y mail de
5 R Mail de contacto Reservas de servicios asistencia
O administrador en linea N ]
é Suscripcion a boletin
",'_J . . Comunidad virtual Facebook
Z Usuario-usuario Facebook Twitter Facebook
Twitter Youtube (no habilitado)
Youtube Flickr, RSS

Finalmente, para ilustrar el creciente interés generado por el lanzamiento

de las herramientas 2.0 que complementan el plan de promocion objeto de
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estudio, en la figura #1 se muestra la evolucion mensual de los indicadores de
seguimiento de usuarios en las redes sociales Facebook, Twitter y el canal de
videos de Youtube para el perfil de “Guayaquil es mi Destino”, durante los

ultimos meses del afio 2014.
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Figura #1. Evolucion mensual de los indicadores de seguimiento de los perfiles de “Guayaquil es
mi Destino” en Facebook, Twitter y Youtube, desde el 15 de septiembre hasta el 15 de diciembre
del 2014.



5. CONCLUSIONES

A partir de la literatura revisada, se puede concluir que la competitividad
de los destinos turisticos obliga a los sectores involucrados a desarrollar
estrategias de promocion que consideren tanto medios tradicionales como el uso
de herramientas tecnoldgicas. No obstante, la aplicacion de un plan de promocion
va mas alld del marketing, debido a que la simple presentacién de contenidos a
conveniencia de quien lo publica no basta; es mas, resulta contraproducente si la
realidad difiere de lo ofertado virtualmente. En este aspecto, el turismo es muy
susceptible a la reputacidn 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 discusiones sobre las experiencias de los

turistas y son referentes cuando se escoge addnde ir y qué hacer al viajar.

Por otra parte, el analisis del objeto de estudio muestra que el plan
“Guayaquil es mi destino” tiene un alto potencial para posicionar la ciudad a nivel
nacional e internacional, ya que el desarrollo de plataformas virtuales no es una
estrategia aislada, ademas involucra tanto al sector puablico como al privado, y
cuyo desarrollo ha tomado en cuenta los criterios basicos del turismo 2.0. De igual
manera, tener una aplicacion movil oficial, con enfoque a la geolocalizacion, es un
elemento diferenciador e innovador, lo que evidencia que el plan sigue la directriz

del llamado turismo 3.0, del cual se habla ya en los mercados internacionales.

A pesar del avance en este sentido, la falta de un sistema que permita

realizar la reserva o, incluso, compra de servicios en el destino Guayaquil, asi
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como otros elementos de interaccion con el administrador a través de estos medios
disponibles, 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 los organismos
seccionales de Madrid y Lima, las herramientas 2.0 para la promocion de
Guayaquil tienen caracteristicas de similar calidad y contenidos, y que estan
acorde con las tendencias seguidas por el sector y con las preferencias de los
viajeros actuales. Sin embargo, para diferenciarse en los entornos 2.0, se debe
impulsar la participacion de seguidores y responsables del turismo, sobre todo en
redes sociales y blogs, donde las recomendaciones generaran interés por conocer
Guayaquil. Para el fin antes propuesto, se deben exponer temas de interés para
discusion y retroalimentacion, invitar a los usuarios a compartir sus experiencias,
dar seguimiento a las publicaciones institucionales en sus perfiles y sus

comentarios, entre otras acciones.

En definitiva, puesto que las herramientas de promocién 2.0 que
complementan el plan “Guayaquil es mi Destino” se lanzaron en los ultimos
meses del 2014, existieron limitaciones para la investigacion realizada, por falta
de antecedentes y resultados; de ahi que se constata la necesidad de realizar
trabajos de campo para la recopilacion de mayores datos, cuantificarlos y sugerir
ajustes necesarios a la estrategia, teniendo en cuenta la constante evolucion de la

tecnologia y del turismo.

Finalmente, la imagen turistica de la ciudad estard influenciada por la
promocion del destino, pero también por otros aspectos como la seguridad, la

vialidad, la estabilidad social y politica, y en general, esfuerzos conjuntos de
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muchos sectores y no solo de los directamente interesados, por lo que el
Municipio de Guayaquil, como entidad llamada a coordinar tareas en este sentido,
tiene un trabajo arduo para generar conciencia en sus ciudadanos, y en el pais en
general, de la responsabilidad de cada uno como actor en el campo turistico. En
suma, es importante recalcar que la ventaja competitiva en el turismo no estara
dada solo por la aplicacion de la tecnologia, sino que seran las personas y el
entorno los que generen una experiencia inolvidable para el turista y esa sera la

mejor referencia que se pueda gestionar a través del turismo 2.0.

30



REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Acerenza, M. A. (1994). El enfoque competitivo en la promocidn turistica. Papers
de Turisme, 69-76.

Bartels, R., & Jenkins, R. L. (1977). Macromarketing. Journal of Marketing, 17-
20.

Beaufond, R. (2001). Marketing Turistico: Un enfoque digital estratégico
integrado. Obtenido de Dica Inventa:
http://www.innovacion.gob.sv/inventa/attachments/article/3000/Marketing
%20Tur%C3%ADstico.pdf

Beltran, G. (9 de enero de 2014). 14 tendencias de la geolocalizacion para el
2014. Obtenido de Geolocalizacion, redes sociales y turismo:
gersonbeltran.com

Boullon, R. C. (2006). Planificacion del espacio turistico. México D.F.: Editorial
Trillas S.A. de C.V.

Buendia, L. (2013). La evolucién del marketing de proximidad: de Google Maps a
SOLOMO. Hosteltur, 70.

Canalis, X. (2013). El nuevo marketing digital de los destinos. Comunidad
Hosteltur, 56-58.

Canalis, X. (06 de noviembre de 2013). Google: el video es el nuevo folleto para
vender viajes. Obtenido de Hosteltur.com: www.hosteltur.com

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

CEPADE. (27 de octubre de 2003). Marketing de producto - Servicio. Obtenido
de www.cepade.es

Chias, J. (marzo de 2005). El Turismo de ciudad: desarrollo y marketing turistico
de ciudades. El negocio de la felicidad. Barcelona, Espafia: Prentice Hall.

Confederacion Esparfiola de Hoteles y Alojamientos Turisticos . (2013). Guia de
buenas practicas para la distribucién digital. Hosteltur, 26-28.

31



Congreso Nacional del Ecuador. (06 de mayo de 2008). Ley Especial de
Desarrollo Turistico. Quito, Pichincha, Ecuador: Congreso Nacional del
Ecuador.

Di Placido, A. (2010). Interactividad usuario-usuario y redes sociales online en el
sector turistico. Analisis de las paginas web turisiticas oficiales de las
administraciones andaluzas. VIII Congreso "Turismo y Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones” Turitec 2010 (pags. 1-16). Malaga:
Universidad de Malaga.

Diario El Universo. (2 de agosto de 2013). "Guayaquil es mi destino”, nuevo plan
de promocion de Guayaquil. Obtenido de
http://www.eluniverso.com/noticias/2013/08/02/nota/1233501/cancion-
logotipo-nuevo-plan-promocion-ciudad

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

Euromonitor International. (27 de enero de 2014). Euromonitor International.
Recuperado el 24 de agosto de 2014, de
http://blog.euromonitor.com/2014/01/euromonitor-internationals-top-city-
destinations-
ranking.html?mkt_tok=3RkMMJWW/fFOwsRojuKzJZKXonjHpfsXx7esq
Uaeg38431UFwdcjKPmjrlY AESMd0aPyQAgobGp5ISFEASIXY VeE9rt6l
MUQg%3D%3D

Fernandez, L. (2011). Marketing turistico. Obtenido de Repositorio Institucional
de la Universidad de Alicante:
rua.ua.es/dspace/bitstream/.../ Tema%203.%20Marketing%?20turistico.pdf

Gomis, J. M. (2013). Google, ejemplo paradigmatico de la nueva intermediacion.
Hosteltur, 14.

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

Hernandez, B. (14 de agosto de 2012). Google entra en el negocio de las guias de
viaje. Obtenido de Hosteltur.com: www.hosteltur.com

Herrera, S. I, Ruiz, P. J., Ledesma, E., & Rocabado, S. (2012). Sistema de
informacién mavil para turismo receptivo. Gestao & Conhecimento, 479-
492.

Hinojosa, V. (2013). Las redes sociales se cuelan en los servicios de atencién al
cliente. Comunidad Hosteltur, 54.

32



Huertas Roig, A., & Xifra Triadd, J. (3 de septiembre de 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

Kioskea ES. (abril de 2014). La geolocalizacion: una tecnologia para desplazarse
facilmente. Obtenido de Kioskea.net: es.kioskea.net

Krippendorf, J. (1971). Marketing et Tourisme. Francfort: Herbert Lang.

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 conversacion. Savia, 64-65.

Lopez, J. (2012). Turismo 2.0 Una seccion paradigmatica del in-formar.
Comunidad Hosteltur, 1-26.

M.I.Municipalidad de Guayaquil. (2014). Guayaquil es mi destino. Obtenido de
https://www.facebook.com/TurismoGuayaquil/info?tab=page_info

Martin, M. (2013). Blogs de viajes, una forma diferente de vivir el turismo.
Vistazo, 12-13.

Mendes, G., Biz, A. A., & Gandara, J. M. (2013). Innovacion en la promocion
turistica en medios y redes sociales. Estudios 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
_espanol_completo.pdf

Ministerio de Turismo. (22 de diciembre de 2014). Ecuador super6 la meta de 1,5
millones de llegadas de visitantes extranjeros. Obtenido de
https://www.turismo.gob.ec/ecuador-supero-la-meta-de-15-millones-de-
Ilegadas-de-turistas-extranjeros/

Montiel, M. F. (2002). Promocidn Turistica en Internet: las TICs como
Herramientas de Divulgacién e Informacion. Casos préacticos. IV Congreso
"Turismo y Tecnologias de la Informacion y las Comunidades™ Turitec
2002. Mélaga: Diputacion Provincial de Malaga.

Oceano Centrum. (1995). Nueva Enciclopedia Préactica de Turismo, Hoteles y
Restaurantes. Barcelona: Oceano Grupo Editorial.

33



Okazaki, S., Andreu, L., & Campo, S. (marzo de 2011). Servicios turisticos a
través del movil: aplicaciones en marketing turistico. Obtenido de
http://www.ainmer.es/_files/archivos/271fdd49-9e70-4362-872a-
1ce3661439e4.pdf

OMT. (2014). Organizacion Mundial del Turismo. Obtenido de
http://dtxtqdw60xqgpw.cloudfront.net/sites/all/files/pdf/unwto_highlights14
_sp.pdf

Pérez, F. J. (2010). Las nuevas redes sociales ¢ moda o revolucion? 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 internet. Harvard Business Review On
Point, 2-20.

Porter, M. E. (2011). ;Qué es la estrategia? Harvard Business Review, 100-117.

Quesada, R. (2010). Elementos de Turismo. Teoria, clasificacion y actividad. San
José: Editorial Universal Estatal a Distancia.

Reina, J. (diciembre de 2012). Tur y Des. Recuperado el 24 de agosto de 2014, de
Revista de investigacion y desarrollo local:
http://www.eumed.net/rev/turydes/13/web-destinos-turisticos-
latinoamericanos.html

Ricaurte, C. (2 de septiembre de 2014). Turismo, area de investigacion necesaria.
Obtenido de EI Universo.com:
http://www.eluniverso.com/opinion/2014/09/02/nota/3659721/turismo-
area-investigacion-necesaria

Rodriguez, A., & Careaga, S. (2004). El sector del turismo profesional: Agencias
de Viaje vs Internet. V Congreso "Turismo y Tecnologias de la
Informacion y las Comunicaciones” Turitec 2004 (pags. 1-9). Mélaga:
Universidad de Malaga.

Sanchez, E. (2011). EI Turismo 2.0 un nuevo modelo de promocion turistica.
Redmarka-UIMA, 33-57.

Santos, J. L. (1981). El marketing de los servicios turisticos y la formulacion del
producto. Cuaderno de Ciencias Econdémicas y Empresariales, 179-205.
Obtenido de Dialnet.

34



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

Text100 Global Communications. (octubre de 2012). Text100 Digital Index:
Travel & Tourism Study 2012. Obtenido de
http://static.hosteltur.com/web/uploads/2012/12/Text100DigitalIndexTrav
elTourismStud.pdf

Troyano, X. (2013). Lleg6 el Turismo 3.0. Savia, 12-13.

Vargas, A. (2013). ¢Quiénes son los nuevos intermediarios online? Hosteltur, 30-
31.

Vargas, A., Hinojosa, V., Ramon Vilarasau, D., De la Rosa, J. M., & Canalis, X.
(2013). La red Google se toma el Turismo. Hosteltur, 5-15.

Vicente, A. (29 de abril de 2012). Como crear una buena web turistica. Obtenido
de Master en Comunicacién Corporativa: com.unicacion.com

Welcome Ecuador. (15 de 11 de 2008). Welcome Ecuador.com Noticias y
Turismo para tu viaje en Ecuador. Obtenido de
www.welcomeecuador.com

William, E., & Pérez, E. (2008). Turismo 2.0 La Web social como plataforma
para desarrollar un ecosistema basado en el conocimiento. VII Congreso
"Turismo y Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones" Turitec
2008 (pags. 1-22). Malaga: Universidad de Malaga.

35



