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RESUMEN

El turismo se ha convertido en un sector relevante capaz de mejorar la
economia de los destinos, propiciar su desarrollo a largo plazo, e influenciar
en actividades de planificacion e inversion. Como tal, tiene multiples
efectos, mismos que deben ser analizados para que los responsables de la
formulacion de politicas tomen decisiones oportunas.

De tal forma la presente contribucion contiene un compendio de
estadisticas turisticas relacionadas con el crecimiento y aporte del turismo
receptor a lo largo de los anos, incluye ademds una serie de indicadores y
variables relacionadas con la experiencia del visitante extranjero en la
ciudad de Cuenca. Por ofro lado sugiere poner en marcha estrategias
innovadoras tendientes a favorecer el desarrollo de un turismo sostenible,
diversificar la demanda y aportar significativamente a la extension de la
estancia y gasto turistico en el destino. Esperando que este aporte sea de
utilidad para los usuarios, convirtiéndose en una herramienta de andlisis que
permita evaluar los diferentes aspectos del turismo, sugiriendo acciones que
promuevan un futuro promisorio.
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ABSTRACT

Tourism has become a significant sector capable of improving the economy of tourist
destinations, promote their long-term development, and influence in planning and
investment. As such it has multiple effects, which must be analyzed so that those

responsible for policy making take the appropriate decisions.

This paper contains a summary of tourism statistics regarding inbound tourism growth and
its contribution over the years. It also includes a series of indicators and variables related to
the experience of foreign visitors in the city of Cuenca. On the other hand, it suggests
launching innovative strategies aimed at benefiting the development of sustainable tourism,
diversifying the demand and contributing significantly to the time spent by tourists and the
expenses incurred while in the destination. We hope that this contribution becomes
valuable for users as a tool of analysis to evaluate different aspects of tourism, so that they

can suggests actions for a promising future.

I 4
Lic. Lourdes Crespo
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INTRODUCCION

El turismo es una actividad cuya presentacion estadistica lleva consigo
desafios particulares debido a su singular naturaleza, resulta esencial contar
con estadisticas fiables para que los responsables de la formulacién de
politicas tomen decisiones eficaces. Solo se podrdn realizar diferentes tipos
de andlisis del turismo si se dispone de datos suficientes y adecuados que
permitan elaborar estrategias de mercadotecnia, fortalecer las relaciones
interinstitucionales, evaluar la eficiencia de las decisiones administrativas, y

medir el turismo en la economia nacional.

Desde esta perspectiva se ha llevado a cabo esta investigacion, la misma
gue presenta caracteristicas e indicadores asociados con el turismo
receptor, informacién obtenida fras la aplicacion de una encuesta a los
turistas extranjeros que han visitado la ciudad de Cuenca en los meses de
octubre y noviembre de 2013, encuesta aplicada en las salas de pre

embarque del Aeropuerto Mariscal La Mar y Terminal Terrestre.

La metodologia utilizada para llevar a cabo esta investigacion incluye en
primera instancia un proceso de levantamiento de informacién en el que
fueron revisados varios estudios nacionales e internacionales, informes de
prestigiosas organizaciones mundiales vinculadas al turismo y estrategias de
turismo de paises referentes lideres. Posterior a ello se aplicd una encuesta
por muestreo, que se complementd a través de una entrevista personal a
operadores receptivos. La muestra de informantes se calculd con un nivel
de confianza del 95% y un margen de error del £8% dando como resultado

150 encuestas.

El cuestionario aplicado contiene dos partes claramente definidas: la
primera consta de seis preguntas cerradas y tiene por objeto identificar
caracteristicas demogrdficas y educacionales de la poblacion objetivo, la
segunda parte consta de doce preguntas cerradas y una abierta las mismas
que permifieron establecer indicadores relacionados con la experiencia

turistica del visitante extranjero en la ciudad.



El contenido del presente andlisis estd estructurado en cuatro capitulos. En
el primer capitulo, se detalla la evolucidn del turismo receptor, proyecciones
e impactos, estadisticas referentes a entrada de turistas, ingresos de divisas y

ofros indicadores relacionados.

En el segundo capitulo, se aproxima el perfil del turista exiranjero, se
detallan variables relacionadas con los medios que influyeron en la eleccion
del destino, organizacion del viagje, motivaciéon, actividades realizadas,
gasto, estancia, nivel de satisfaccion en diferentes aspectos de su visita a

Cuenca.

En el tercer capitulo, se desarrolla una estrategia de promocidon con
enfoque al mercado internacional, la misma que incluye una serie de
acciones tendientes a proyectar una oferta atractiva, variada, sustentable y
de calidad, la cual permite ampliar el volumen de turistas recibidos, asi

como elevar su nivel de gasto y estancia.

Finalmente en el cuarto capitulo, se detallan una serie de conclusiones que

se derivan del trabajo de investigacion.



CAPITULO |
TURISMO RECEPTOR, DATOS HISTORICOS

1.1 Antecedentes:

El turismo es una de las actividades de mds répido crecimiento en varios
paises del mundo, y es un importante motor del progreso socioeconémico,
a través de la creacion de empresas, emprendimientos, infraestructura,

generacion de empleo, erradicacion de la pobreza.

La Organizacion Mundial de Turismo! (OMT) define a ésta actividad como
un fendmeno social, cultural y econdmico relacionado con el movimiento
de personas a lugares fuera del entorno habitual de residencia, por un
periodo inferior a un ano, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u
otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad
residente en el pais o lugar visitados. Por su parte el turismo receptor
engloba las actividades realizadas por un visitante no residente en el pais de
referencia, el mismo que tiene un rol preponderante en el ingreso de divisas

de un pais.

Como tal, el turismo tiene efectos en la economia, en el entorno natural, en
las zonas edificadas, en la poblacién local de los lugares visitados y en los

visitantes propiamente dichos. (OMT, 2008).

Debido a estos diversos impactos y al amplio espectro de agentes
involucrados o afectados por el turismo, es necesario adoptar un enfoque
global de desarrollo, con miras a la formulacién de politicas de turismo
nacionales y locales, asi como acuerdos internacionales u otros procesos

estadisticos en materia de turismo.

I La Organizacion Mundial de Turismo (OMT), organismo especializado de las
Naciones Unidas, constituye un foro mundial para cuestiones de politica turistica y
una fuente Util de conocimientos en materia de turismo, cumple un rol decisivo en
la promocién y el desarrollo de un turismo sostenible.



1.2 Panorama Internacional:

Durante las Ultimas décadas, el turismo ha experimentado una continua

expansion y diversificacion, convirtiendose en uno de los sectores
econdmicos de mayor envergadura en el mundo. A pesar de ocasionales
conmociones, las llegadas de turistas internacionales han registrado un
crecimiento prdcticamente ininterrumpido desde los 25 millones en 1950
hasta los 278 millones en 1980, los 528 millones en 1995 hasta los 995 millones

en 2011. (OMT, 2013).

En el 2012 la llegada de turistas internacionales a nivel mundial, ascendié a
1.035 millones, con un incremento de 40 millones (+4%) respecto del 2011,
superando la barrera de los 1.000 millones de fturistas internacionales por
primera vez en la historia, para celebrar este hito histérico la OMT lanzd la
campana “Mil millones de fturistas, mil millones de oportunidades”,
animando a los turistas a hacer que sus acciones cuenten, promoviendo la
conservacion y respeto al medio ambiente, patrimonio e identidad cultural

de las comunidades.

Tabla 1. Llegada de turistas panorama mundial.

Regiones de la Millones de personas | Variacion (%)
OMT Afio 2011 | Afo 2012* | 2012*/2011
Europa 516,4 534,2 3
Asia y el Pacifico 218.,2 233,6 7
Américas 156,0 163,1 5
Africa 49,4 52,4 6
Oriente Medio 54,9 52,0 -5

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT). Clasificacion
por regiones basada en el Fondo Monetario Internacional (FMI).
*Cifra o dato provisional, OMT. Elaboracidén propia.

La region de Asia y el Pacifico registrd el mayor crecimiento de todas las
regiones de la OMT con un incremento del 7% es decir 15,4 millones de
llegadas de turistas internacionales mdas que el afio 2011. Africa obtuvo un
aumento del 6%, equivalente a fres millones de turistas mds, alcanzando por

primera vez en su historia los 50 millones.



Las Américas también experimentaron un crecimiento sostenido con un 5%
de aumento en las llegadas o 7,1 millones de llegadas mds. Europa, que
representa mas de la mitad del total mundial, logro un aumento del 3% o

17.8 millones de llegadas.

Oriente Medio (-5%) todavia no ha logrado retornar al crecimiento,
evidenciando asi muy buenos resultados para algunos destinos y otros que

consiguieron una recuperacion moderada.

1.2.1 Principales destinos del mundo:

En 2012 los diez principales destinos captan casi la mitad de la demanda
turistica internacional (44,2%), al hacer una clasificacion de los principales
destinos del turismo mundial, siempre es preferible tener en cuenta los dos
indicadores clave (llegadas de turistas internacionales y los ingresos del

turismo internacional).

Tabla 2. Principales mercados turisticos panorama mundial.

. Pais de QA::::::S Variacion (%)
2011 2012* 2012*/2011
1 | Francia 81,6 83,0 1.7
2 | Estados Unidos 62,7 67,0 6.9
3 | China 57,6 57,7 0.2
4 | Espana 56,2 57.7 2,7
5 |ltalia 46,1 46,4 0.7
6 | Turquia 34,7 35,7 2,9
7 | Alemania 28.4 30,4 7.0
8 |Reino Unido 29.3 29.3 0.0
9 |Federacién de Rusia | 22,7 25,7 13,2
10 | Malasia 24,7 25,0 1.2

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT).
*Cifra o dato provisional, OMT. Elaboracién propia.



Tabla 3. Ingresos por turismo panorama mundial.

Miles de millones Variacién
# Pais de délares (EE.UV) (%)
2011 2012* | 2012*/2011
1 | Estados Unidos 115,6 126,2 9.2
2 |Espana 59.9 55,9 -6,7
3 | Francia 54,5 53,7 -1,5
4 | China 48,5 50,0 3.1
5 | Macao 38.5 43,7 13,5
6 |ltalia 43,0 41,2 -4,2
7 | Alemania 38.9 38,1 -2,1
8 |Reino Unido 35,1 36,4 3.7
9 |Hong Kong 27,7 32,1 15,9
10 | Australia 31.5 31,5 0.0

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT).
*Cifra o dato provisional, OMT. Elaboraciéon propia.

Francia sigue ocupando el primer puesto en cuanto a llegadas de turistas
internacionales con 83 millones de visitantes en el ano 2012 y es el tercer
pais en cuanto a ingresos por turismo internacional (53.700 millones de

dolares).

Los Estados Unidos se sitian en segundo lugar en llegadas con 67 millones y

ocupa el primer lugar en ingresos con 126.200 millones de ddlares.

China continua en el tercer puesto en cuanto a llegadas 57,7 millones y en
el cuarto lugar por ingresos 50.000 millones. Espana ocupa el cuarto lugar
por llegadas con 57,7 millones y el segundo pais que mds ingresos obtiene

del mundo 55.900 millones de ddlares.

Segun los datos expuestos se puede afirmar que los Estados Unidos es uno
de los destinos que atrae tfuristas con mayor capacidad de expendio, con
un gasto per cdpita de 1.884 ddlares a diferencia del resto de paises
mencionados cuyo gasto promedio es de 978 ddlares. Esto se atribuye en
gran medida al tipo de turistas que atraen, la duraciéon media de la estancia
y el gasto por vigje y por pernoctacion y a las fluctuaciones del tipo de
cambio de moneda de cada pais con respecto al ddlar de los Estados

Unidos.



1.3 El turismo hacia el 2030, tendencias y proyecciones 1950-2030:

El informe de la OMT “Tourism Towards 2030™ (Turismo hacia 2030) ofrece un
prondstico a largo plazo actualizado y una evaluacion del desarrollo del
turismo para las dos préoximas décadas, de 2010 a 2030. Este proyecto de
investigacion toma como punto de partida el trabajo realizado por la OMT
en el dmbito de las previsiones a largo plazo desde la década de 1990. Los
resulfados mas importantes de este estudio son las proyecciones
cuantitativas de la demanda del turismo internacional durante un periodo
de 20 anos, que se inicia en 2010 y finaliza en 2030. La prevision actualizada
se completa con un andlisis de los factores sociales, politicos, econdmicos,
medioambientales y tecnoldgicos que han configurado el turismo en el

pasado y de los cuales se espera que influyan en el sector en el futuro.

Segun este mismo informe, se calcula que el nUmero de llegadas de turistas
infernacionales en todo el mundo crecerd un promedio del 3,3% al ano
durante el periodo comprendido entre 2010 y 2030. En términos albsolutos,
las llegadas de turistas internacionales aumentardn en unos 43 millones al
ano, frente a un incremento medio de 28 millones anuales registrado en el

periodo comprendido entre 1995y 2010.

Grdfico 1. El Turismo hacia el 2030.
Tendencias y proyecciones 1950 — 2030.

Datos registrados Proyecciones
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Fuente: Organizacion Mundial del Turismo (OMT).



Segun el ritmo de crecimiento previsto, las llegadas de turistas
internacionales en el mundo superaran la cifra de 1.400 millones en 2020 y
1.800 millones en 2030. (OMT, 2013).

Las llegadas de turistas internacionales a destinos de las economias
emergentes de Asia, América Latina, Europa Central y Oriental, Europa
Meridional y Mediterrdnea, Oriente Medio y Africa doblaran su ritmo de
crecimiento (+4,4% al ano) respecto al de los destinos de las economias
avanzadas (+2,2% al ano). En 2030 el 57% de las llegadas internacionales se
registrardn en destinos de economias emergentes (frente al 30% de 1980) y

el 43% en destinos de economias avanzadas (frente al 70% en1980).

El crecimiento previsto para economias emergentes se atribuye en gran
medida a las perspectivas de desarrollo que presentan estas regiones, son
sectores comprometidos en busca del mejoramiento continuo en materia
de turismo, atraen inversionistas y trabajan en la formulacién de politicas
que les permita alcanzar altos niveles de competitividad entre destinos
semejantes. Los turistas provenientes de economias avanzadas (Europa y
Norteamérica) han cambiado notablemente a la hora de escoger su
destino para vacacionar, su tendencia estd orientada a destinos de paises
en vias de desarrollo por ser destinos econdémicos con un gran potencial

turistico.

1.4 Panorama nacional:

Ecuador es un pais que presenta condiciones excepcionales para el
desarrollo de un turismo basado en los pilares de la sustentabilidad. La
naturaleza nos ha regalado regiones de singular belleza, un rico patrimonio
natural, cultural e histérico, en fin, muchas experiencias que solo en Ecuador
se pueden vivir. Su potencial turistico y su posicionamiento en el mercado
global han permitido evidenciar un crecimiento paulatino de llegadas de
turistas internacionales en los Ultimos afos, con una mejora positiva en
cuanto a ingresos por turismo receptor. El turismo es uno de los sectores

econémicos mds generosos en el mundo, el cual genera gran niumero de



empleos de calidad, es clave para la descentralizacidon de un pais y da vida

a miles de medianos y pequenos empresarios y emprendedores.

En términos generales el turismo receptor es medido por la entrada de
turistas extranjeros a un determinado pais, sin embargo, este indicador no
siempre es tan exacto puesto que un turista puede visitar varias veces un
pais en el mismo ano, registrdndose cada vigje como una entrada. En el
Ecuador la informacién relativa a entradas de visitantes corresponde a los
datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC) y la Direccidn Nacional de Migracion (DNM), cuya fuente es la Tarjeta
Andina de Migracion, documento que permite el control uniforme del

movimiento de personas en el drea de los paises de la Comunidad Andina.

1.4.1 Llegada de extranjeros al Ecuador:

Durante el periodo 2011-2013 se registré un incremento paulatino de
entrada de extranjeros al Ecuador, pasando de 1.140.037 a 1.366.269
llegadas en 2013.

Tabla 4. Llegada de extranjeros al Ecuador, por meses. Anos: 2011-2013.

ARos Variacion (%)
Meses
2011 2012 2013* 2013*/2012

Enero 105.548 127.116 130.842 2,93
Febrero 86.421 99.521 103.768 4,27
Marzo 87.495 96.948 113.361 16,93
Abril 87.507 92.627 89.669 -3,19
Mayo 81.870 92.644 98.420 6,23
Junio 99.949 118.292 121.742 2,92
Julio 117.966 130.779 138.140 5,63
Agosto 98.962 106.375 112.576 5.83
Septiembre 80.090 85.990 97.372 13,24
Octubre 88.357 99.145 111.519 12,48
Noviembre 92.573 99.674 112.061 12,43
Diciembre 113.299 122.790 136.799 11,41
Total: 1.140.037 [ 1.271.901 [ 1.366.269 742

Fuente: Anuario de enfradas y salidas internacionales INEC.

*Informacidn provisional 2013. Direccién Nacional de Migracién. Elaboraciéon propia.




La tabla anterior muestra que entre el 2012 y 2013 la tasa de crecimiento de
las llegadas de turistas al pais fue del (+7,42%), que en términos absolutos
significd pasar de 1.271.901 a 1.366.269 llegadas. Notese que existe una
clara estacionalidad de la demanda, los meses de mayor afluencia de
turistas son: enero, junio, julio, agosto, noviembre y diciembre, que coinciden
con el periodo vacacional en establecimientos educativos en varios paises

del mundo, fechas memorables como Navidad y Ano Nuevo.

A pesar de diversas situaciones negativas registradas en los anos 2012 y 2013
tales como el bagjo desempeno econdmico global debido a la
profundizaciéon de la crisis europeaq, el lento despegue de la economia
estadounidense y la desaceleracién de la economia china vy
latinoamericana, la llegada de turistas extranjeros al Ecuador crecid

conforme a lo esperado por analistas expertos en la actividad.

Las ciudades mds visitadas durante el ano 2011 fueron Quito con el 66% del
total de visitantes, Guayaquil (47%)., Cuenca (19%), Galdpagos (15%) vy
Banos (11%)2.

Grdfico 2. Lliegada de extranjeros al Ecuador por meses. Afos: 2012-2013.

Llegada de exiranjeros al Ecuador por meses.
Anos 2012-2013
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Fuente: Anuario de entradas y salidas internacionales INEC.
*Informacidn provisional 2013. Direccién Nacional de Migracién. Elaboracidon propia.

2 Cifras procedentes del Boletin Experiencia Turistica del Ecuador, Ministerio de
Turismo.
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Una herramienta fundamental para captar un mayor interés por parte de los
flujos de turistas internacionales para que visiten un pais es la promocién
turistica, en este dmbito el Ministerio de Turismo en su gestion a lo largo de
los anos ha enfrentado retos que le ha permitido conseguir verdaderos
cambios, fue el ano 2000 un referente para el sector, pues se planted la
creacion del Fondo Mixto de Promocion Turistica que funciona hasta la
actualidad, el mismo que opera con un fideicomiso mercantil, ademds de lo
asignado a través del presupuesto general del Estado, este fondo obtiene
recursos del cobro de cinco ddlares por cada pasaje aéreo emitido y del
cobro de una tasa del uno por mil anual a las empresas turisticas, y permite

la promocién del Ecuador a nivel mundial.

Para el ano 2003 se propuso la creacion de un Plan Integral de Marketing
Turistico, como parte de este proceso para el ano 2004 surgid la creaciéon y
lanzamiento de la marca pais, misma que se presentd bagjo la leyenda:
“Ecuador la vida en estado puro”. La marca identificd los cuatro mundos o
regiones que posee el Ecuador: Andes, Amazonia, Costa del Pacifico y las
Islas Galdpagos; un pais pequeno, facil de recorrerlo que muestra su
encanto y majestuosidad invitando al turista a recorrer y a vivir la vida en

estado puro.

En el ano 2011 surgid una nueva propuesta la cual incluye la proyeccién del
pais bajo la marca: "Ecuador Ama la Vida”, este concepto invita al mundo
entero a conocer un pais donde encontramos paisajes, aventurq,
microclimas, biodiversidad, aromas, sabores, y a los mejores seres humanos,
gente cdlida y emprendedora, que enfrenta las adversidades. Un pais que
deja su marca en el centro del planeta, eso es Ecuador. La marca pais
invita a amar la vida al mdximo, como lo hacemos los ecuatorianos y bajo

esta leyenda se promociona al pais en el mundo.

Con un frabajo coordinado entre organismos oficiales ecuatorianos y
vinculos internacionales, el Ecuador ha logrado asistir a 50 eventos vy ferias
aproximadamente por ano, la estrategia fue concentrar su difusién en los
siguientes mercados: Paises vecinos (Colombia y Pery), Latinoamérica
(Argentina, Brasil, Cuba, Chile, México, Venezuela), Norteamérica (Estados
Unidos y Canadd), Europa (Espana, Alemania, Francia, Holanda, Suecia,
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Reino Unido), Asia y ofros (Corea del Sur, China, Japdn, Rusia, Singapur,

Australia).

Igualmente se apunté a la promocion de nichos de mercado especifico
como por ejemplo: surf, buceo, crucero, entre otfros. La promocidn turistica
focalizada, dirigida a segmentos de mercado es también lo que
recomienda el actual Plan Integral de Marketing Turistico de Ecuador (PIMTE
2009-2014).

Sin embargo la fecha que marcd un hito sin precedentes en el registro
histérico del turismo ecuatoriono fue el 1 de abril del 2014, con el
lanzamiento de la campana promocional: All you need is Ecuador (fodo lo
que necesitas es Ecuador) la misma se activdé simultdneamente en 19
ciudades del mundo, 7 de ellas de Ecuador, con miras a posicionar al pais
como destino turistico de clase mundial, la campana se desarrolld al ritmo
del clasico tema musical “All you need is love” de la afamada banda

inglesa The Beatles, para lo cual el Ministerio de Turismo comprod su licencia.

En esta fecha las 19 ciudades vieron aparecer letras de 6 metros de alto
instaladas  en plazas, parques y lugares emblemdticos. Asi, la
letra A estuvo en los exteriores de la estacion Dugare de Lyon de Paris-
Francia; la L en el interior de la Estacidon Atocha de Madrid-Espana; la L en
el Morumbi Shopping de Sao Paulo-Brasil; laY en el parque El Virrey en
Bogotda-Colombia; la O en el Gasenvoort Plaza de New York-USA; la U en el
Boulevard del parque Arauco de Santiago-Chile; la N en el Sonny Center de
Berlin-Alemania; la E en la Estacion Victoria de Londres-Inglaterra; la E en el
parque Salazar Larcomar de Lima-Pery; la D en el Auditorio Nacional de
México DF-México; la | en el aeropuerto de Shiphol en Amsterdam-Holanda;

y. la § en Puerto Madero de Buenos Aires-Argentina.

Mientras tanto la E estuvo en la Plaza de Otorongo de la ciudad de Cuenca,
la C en la playa del Murciélago en Manta, la U en la plaza San Sebastidn de
Loja, la A en la Explanada IMAX de Guayaquil, la D en Misahualli en Tena,
la O en el muelle de Santa Cruz- Galdpagos y la Ren el Boulevard de las

Naciones Unidas en Quito.
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Cada lefra tuvo un cédigo QR, una direccién web y un hash tag para que
el publico interactle con ellas y sepa de qué se trata. La suma de letras
forman el slogan “All you need is Ecuador” y cada una de ellas estd
identificada por un producto emblemdtico de nuestro pais como el
chocolate, rosas, orquideas, artesanias, sombrero de paja toquilla, entre

otros.

Fotografia 1. Campana: All you need is
Ecuador. Parque Otorongo-Cuenca.

Archivo personal.

All you need is Ecuador gira en torno al concepto de que en el pais todo
estd cerca como en ningun otro lugar del mundo. Cuenta con una variada
oferta turistica en sus cuatro regiones, destacdndose la cultura, patrimonio,

naturaleza, aventura, gastronomia, paisajes, entre otros.

La campana fue construida para invitar a los vigjeros del mundo a visitar
Ecuador, para descubrir nuevos lugares, sentirse libres, entrar en sincronia
con la naturaleza, escapar de la rutina, compartir el fiempo con otros, volver
a creer, parar sus acelerados ritmos de vida vy dar tiempo a cosas

importantes, mds alld del trabajo.

La etapa de expectativa arranco el 28 de febrero con una campana digital
infernacional en redes sociales, la misma que permitid interactuar con el
publico y conocer con antelacion lo que se convertiria en una de las
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mejores estrategias de marketing del Gobierno Ecuatoriano. Hasta el 31 de
marzo, la estrategia captd a 228.000 seguidores en Twitter y decenas de
miles de interacciones de Instagram, Facebook, Vimeo y Youtube. Una
campana en medios de comunicacidon masiva mundial, que se lanzd a
mediados de abril, complementd esta estrategia que invita a amar la vida,

y a descubrir Ecuador.

De acuerdo con los informes del Ministerio de Turismo el pais ha evidenciado
un crecimiento sostenido de turistas extranjeros como resultfado de
estrategias de promocion y difusion, sin embargo falta mucho por hacer
actualmente este organismo propone trabajar en cinco pilares estratégicos
de gestiéon para convertir al Ecuador en Potencia Turistica, se trabajard
entonces en seguridad, calidad, destinos, productos y promocion, esta
nueva propuesta estard encaminada bajo la prdactica del Turismo
Consciente, este objetivo se hard realidad con la corresponsabilidad del
sector publico y privado, ciudadania en general, cuyo objetivo primordial

sea el de convertir al pais en un "Destino Turistico de Excelencia”.

1.4.2 Principales mercados turisticos al Ecuador:

Los principales mercados que encabezan la lista de los 10 primeros paises
que fienen el mayor nUmero de llegadas al pais son Colombia, Estados
Unidos y Perdy, los mismos que tienen una participaciéon en el 2013 del 25,20%,
18,36% y 11,04% en su orden, que en términos absolutos alcanzan las
344.363, 250.785, 150.805 llegadas, respectivamente.

A contfinuacién se encuentra Venezuela con 102.317 llegadas, Espana con
65.764, Argentina 49.575, Chile 40.945, Alemania 28.486, Canadd 28.257,
Cuba 24.609, los diez principales mercados captan el 79,48% de la

demanda turistica internacional en el Ecuador.

Sin embargo la informacién relativa a paises tales como Colombia y Peru se
podria diferir puesto que quienes llegan de los paises mencionados

permanecen en el Ecuador como inmigrantes.
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Tabla 5. Principales mercados turisticos al Ecuador.

Participacién

# Pais Ano 2013* (%)
1 [ Colombia 344.363 25,20
2 | Estados Unidos 250.785 18,36
3| Peru 150.805 11,04
4] Venezuela 102.317 7.49
5| Espana 65.764 4,81
6 | Argentina 49.575 3,63
7 [ Chile 40.945 3.00
8 | Alemania 28.486 2,08
9 [Canadd 28.257 2,07
10| Cuba 24.609 1,80
o | Otros paises 280.363 20,52
Total: 1.366.269 100,00

Fuente: Direccién Nacional de Migracién.
*Informacidén provisional 2013. Elaboracién propia.

1.5 Ingreso de divisas por turismo receptor:

El ingreso de divisas por concepto de furismo receptor se encuentra
registrado en el sistema de cuentas nacionales del Banco Central del
Ecuador en la Balanza de Pagos, cuenta (vigjes y transporte de pasajeros),
cuyos valores ascienden a 849,7 millones en el ano 2011, en tanto que para
el ano 2012 el pais habia contabilizado 1.038,7 millones de ddlares,

evidenciando un incremento del 22,24%.

Tabla 6. Ingreso de divisas: cuenta vigjes y
fransporte de pasajeros en (millones de USD)

Ingresos Variacién
Ano (millones de USD) (%)
2010 786,5 =
2011 849,7 8,04
2012 1.038,7 22,24

Fuente: Banco Central del Ecuador. Elaboraciéon propia.

Los 1.038,7 millones de ddlares que el pais recibié durante el ano 2012, le

ubican al turismo en la cuarta posicidn econdmica después de otros
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productos principales del pais tales como: banano y pldtano $2.708,4
millones, camardén $1.178,4 millones, otros productos maritimos $1.147,1
millones3, convirtiéndose en importante generador de divisas y sustento del

modelo de dolarizacion.

Los ingresos dependen bdsicamente del perfii del visitante, siendo
determinante el tiempo de estadia, el motivo principal del vigje (ocio,
recreacion, negocios, salud), la parte atribuible a llegadas de larga

distancia, entre ofros.

1.6 Panorama locail:

El turismo receptor en la ciudad de Cuenca ha experimentado un
significativo crecimiento a lo largo de los anos, sin embargo, uno de los
eventos que marco un hito histérico para el impulso de la actividad turistica
y su proyeccion a nivel mundial fue la declaratoria de Cuenca como
Patrimonio Cultural de la Humanidad por parte de la UNESCO (Organismo
de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura) la misma
gue se llevd a cabo en la ciudad de Marrakech, Marruecos, el primero de
enero de 1999, e inscrita en la lista de Bienes Pafrimoniales de la

Humanidad, el 1 de diciembre del mismo ano.

Para esta declaratoria se consideré que la urbe ha consolidado un
auténtico sitio en el que la mano del hombre ha desarrollado importantes
edificaciones unificadas con un espacio geogrdfico natural excepcional y
un grupo humano con sélidas tradiciones culturales que otorgan identidad

a nhuestra comunidad.

A partir de este acontecimiento Cuenca ha recibido varios reconocimientos
por publicaciones internacionales, que la ubican como uno de los destinos

favoritos para vacacionar o para vivir.

En el 2008, fue catalogada por Stern Magazine como la primera opciéon

para visita y estadia en Latinoamérica, se tomaron en cuenta factores

3 Cifras procedentes del Banco Central del Ecuador, 2013.
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como grado de conservacion del destino, costo de vida, accesibilidad a
servicios, belleza paisqgjistica, clima y vida cultural. Stern Magazine es uno de
los medios de mayor posicionamiento y credibilidad de Alemania, entre sus

secciones cuenta con espacios dedicados a los vigjes y al turismo.

Fotografia 2. Catedral de la Inmaculada Concepcidn.

Archivo personal.

En el mismo ano, National Geographic la ubicé en el puesto 49 de los
destinos histéricos mundiales. National Geographic Traveler es una revista
especializada en turismo y vigjes de los Estados Unidos, sus ediciones se
publican en diversos paises del mundo. Los pardmetros para esta
designacioén fueron el estado de conservacion del centro histérico y el valor

turistico del destino.

En el 2009, 2010, 2011 y 2013, la Revista International Living la selecciond
como el mejor lugar en el mundo para retirados, este hecho responde a un
estudio exhaustivo que considera los siguientes pardmetros: bienes raices,
beneficios especiales para retirados, costo de vida, facilidad de
infegracion, entretenimiento y amenidades, servicios de salud,
infraestructura para retfirados y clima. Esta revista norteamericana cubre
temas como retiros en el exiranjero, bienes raices, inversion y vigjes,

anualmente publica la lista de los mejores destinos en el exfranjero para
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jubilados norteamericanos basdndose en criterios de fipo econdmico,

social, climdtico, médico, etc.

Fotografia 3. Turistas extranjeros en el Parque Abddén Calderdn.

Archivo personal.

En el 2010, Lonely Planet, la ubico en el cuarto lugar del fop 104 de ciudades
a conocer en el mundo, sus justificativos para la designacion fueron la
situacion geogrdfica privilegiada y su amplia oferta cultural. Lonely Planet es
una de las guias de viajes y turismo de mayor prestigio a nivel mundial que
circula desde 1973, publica ejemplares en ocho idiomas con ventas de mas

de seis millones de guias de viajes anuales.

En el 2012, Trip Advisor la ubicd en el puesto 21 de las mejores ciudades de
América Latina, luego de un andlisis de comentarios e impresiones de
furistas que han visitado el confinente. Trip Advisor constituye un sifio web de
vigjes que permite planificar y llevar a cabo un vigje perfecto. Proporciona
consejos fiables y una amplia variedad de opciones y funciones de
planificacion con enlaces directos a herramientas de reserva para
establecimientos turisticos. Los sitios con la marca Trip Advisor conforman la

comunidad de viagjes mds grande del mundo, gracias a sus 260 millones de

4 Con respecto a las 10 ciudades a conocer en el mundo, Lonely Planet incluyd en
primer término a Abuh Dhabi (Emiratos Arabes) seguido de Charleston (Estados
Unidos), Cork (Alemania), Cuenca (Ecuador), Estambul (Turquia), Kyoto (Japdn),
Lecce (ltalia), Sarajevo (Bosnia) Singapur (Republica Singapur), Vancouver
(Canadd).
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visitas al mes y mds de 150 millones de opiniones y comentarios cubriendo
alrededor de 3,7 millones de servicios de alojamiento, restaurantes y sitios de

interés.

En el mismo ano CNN Money la designé como el mejor lugar para retirados
norteamericanos, los pardmetros para la designacion fueron la buena
calidad de vida por un precio razonable, el mejor valor inmobiliario del
mundo, hospitales y clinicas con excelentes médicos bilingUes; menciona
ademds el enorme respeto que el pueblo cuencano tiene por la gente

mayor, los precios a la mitad para adultos mayores y la oferta cultural.

En el 2013, la Organizacion de Ciudades del Patrimonio Mundial (OCPM)
con sede en Quebec, Canadd, le otorgd el premio “Jean Paul-L'Allier” el
reconocimiento se recibié gracias al proyecto Integral en El Barranco de
Cuenca, que consta del mejoramiento del Paseo Tres de Noviembre,
Parque de la Madre, la Escalinata y Pasarela frente a la Universidad de
Cuenca, presentado en el marco de la edicion 2013 del premio Jean Paul-

L' Allier para el patrimonio.

El jurado internacional reconocié la ejemplaridad del proyecto y lo calificd
como integral e innovador. La importante implicaciéon ciudadana, la
consideracion tanto del patrimonio histérico como natural de la ciudad, asi
como su posible aplicacidén a escala internacional hicieron que este

proyecto sea calificado para ser galardonado con este premio.

En el 2014, la Revista de Vigjes y Turismo Estadounidense Outside ha
designado a Cuenca como “Mejor Destino para Aventura a Nivel Mundial”,
en esta categoria también participd Hannoa, Hawai (ciudad que quedd en
segundo lugar) y ofros destinos de paises como Italia, Belice, y Suiza. Los
pardmetros que se tomaron en cuenta para la categoria de “Mejor Destino
de Aventura” fueron la diversidad de actividades de aventura disponibles,
junto con la belleza de los paisajes, la interaccidon con la cultura local y la
experiencia y conocimiento de los guias, el premio se otorgd a la empresa
quitena South Expeditions, la misma que ha venido realizando por mds de
cuatro anos un significativo esfuerzo por impulsar a Cuenca como nuevo

destino de aventura, por lo que ha elaborado un itinerario atractivo de visita
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en la ciudad y los alrededores, hecho que llamé la atencion de los

representantes de Outside.

Debido al nivel de exposicion y credibilidad con el que cuenta la revista
Outside a nivel mundial y al ser ésta un medio de comunicacion lider en
vigjes de aventura y estilo, el hecho de haber recibido este galarddn
significa una gran oportunidad de promocion para el destino Cuenca, lo
cual repercutird sin lugar a dudas en un considerable aumento en el flujo de

visitantes a la ciudad en el futuro inmediato.

Finalmente en el ano 2014, la revista internacional National Geographic
ubico en el primer lugar de su top 10 de los mejores mercados de flores al
aire libre en todo el mundo, a la tfradicional Plaza de las Flores de Cuenca,

ubicada junto alaiglesia del Carmen de La Asuncion.

Los pardmetros considerados para esta designacion fueron la singularidad
de este atractivo, superando incluso a iglesias de la época colonial
espanola. La publicacion destaca la ubicaciéon del mercado y la sombra
que recibe de la iglesia de La Catedral de la Inmaculada, considerada
como simbolo de la ciudad, asi como la variedad de flores, plantas vy

especies que se ofertan en el sitio.

Fotografia 4. Plaza de la Flores e
Iglesia Carmen de La Asuncion.

Archivo personal.
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Los reconocimientos conllevan responsabilidades y debemos cuidar todo lo
que se ha construido. En esta linea, surge la necesidad de una gestion
comprometida, enfocada en mantener los elementos que son reconocidos
a nivel mundial, a destinar recursos y planificar en base de ciertos
requerimientos internacionales y por supuesto contribuir a que la ciudad sea

un referente en latinoamérica y el mundo.

1.6.1 Llegada de exitranjeros a Cuenca:

La llegada de extranjeros a Cuenca ha tenido una evolucioén satisfactoria a
través del tiempo, el ano 2010 presentd un significativo crecimiento del
(+20.12%) con respecto al ano 2009, que en términos absolutos significd
pasar de 87.581 a 105.200 llegadas.

Tabla 7. Llegada de extranjeros a Cuenca por meses. Anos: 2007-2010.

Ahos Variacion (%)

Meses

2007 2008 2009 2010 2010/2009

Enero 8.040 9.237 8.654 9.610 11,05
Febrero 6.953 7.417 7.274 8.992 23,62
Marzo 7.492 7.794 7.226 8.245 14,10
Abril 6.778 6.755 7.291 7.054 -3,25
Mayo 6.858 7.466 7.027 7.761 10,45
Junio 8.576 8.926 8.988 9.160 1,91
Julio 1.010 1.092 1.025 11.550 1026,83
Agosto 9.130 9.633 8.722 9.521 9,16
Septiembre 6.496 7.375 6.812 7177 5,36
Octubre 7.236 7.981 7.796 8.370 7.36
Noviembre 7.327 8.345 7.696 8.125 5,57
Diciembre 8.381 8.669 9.070 9.635 6,23
Total: 84.277 90.690 87.581 105.200 20,12

Fuente: Anuarios de Migracion Internacional INEC.
Direccién Nacional de Migracion. Elaboracion propia.

En general la llegada de turistas extranjeros a la ciudad entre los anos 2007 y

2010, tiene una tendencia de crecimiento, exceptuando el ano 2009 en el

21



cual influyeron negativamente factores como la crisis econémica mundial,

aumento del desempleo y la pandemia de gripe AHINT.

El posicionamiento de Cuenca como un destino turistico reconocido en el
panorama internacional es una de las labores primordiales de la Fundaciéon
Municipal Turismo para Cuenca, (FMTPC) éste organismo ha desarrollado un
frabajo coordinado con instituciones, empresas y personas que han
comprendido que la actividad turistica es el motor principal del desarrollo

social y econdmico de las comunidades.

Dado que la fundacidn tiene a su cargo la promocién y gestion turistica de
la ciudad, propone acciones con el fin de convertir a Cuenca en uno de los
destinos favoritos de miles de turistas de todo el mundo llevando una
campana de promocién desde el ano 2005 fecha en la cual la fundacién

mediante decreto ejecutivo se constituye legalmente.

Particularmente el 2011 fue un ano de importantes logros, se presentd un
Plan Estratégico de Desarrollo Turistico del Destino Cuenca y su Area de
Influencia, a través de la confratacion de una consultoria con la firma
Green Consulting, el mismo que fue elaborado de manera participativa
comprometiendo a los actores publicos, privados y comunitarios a trabajar

articuladamente en la ejecucion de un plan comun.

La metodologia aplicada para la elaboracién de este plan permitid realizar
un diagndstico de la situacién actual del destino facilitando la identificacion
de limitaciones que se presentan y oportunidades de desarrollo que
permitan mejorar la competitividad de Cuenca tanto para el mercado local

como para el internacional.

Se impulsé el proyecto de “Turismo de Salud” sentando bases para la
diversificacion de la oferta turistica, Cuenca se ha hecho merecedora del
titulo “Ciudad Saludable” por la Organizacion Panamericana de la Salud
(OPS) y el Ministerio de Salud Publica del Ecuador (MSP), el esfuerzo
redlizado por empresas y profesionales de la salud en la provision vy

promocién de espacios saludables para quienes habitan y visitan nuestra
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ciudad, han impulsado a la FMPTC a promocionarla como un destino ideal

para este segmento de mercado.

Por ofro lado, la ciudad ha participado en ferias y eventos en diversos paises
del mundo, acciones que han permitido establecer alianzas y actividades
clave con potenciales compradores del producto turistico en Cuenca, se
destaca la presencia de la ciudad en ferias internacionales tales como: la
Fitur-Espana, Anato-Colombia, Travel Mart Latin @ America y Foro
Sudamericano de Turismo y Negocios en Brasil, Road Show en Estados

Unidos.

Parte de esta estrategia estuvo reforzada con publicaciones en revistas,
ademds de publicidad y programas especiales de turismo en radio y
television a nivel mundial. Otro de los mecanismos de promocién fueron los
vigjes de prensa y familiarizacion, es decir, recorridos in situ de los atractivos
turisticos de Cuenca, por parte de periodistas especializados de diferentes

procedencias, operadores turisticos y representantes de agencias de vigjes.

Todo este trabajo de varios anos ha cosechado sus primeros frutos con el
indudable incremento del flujo de visitantes en la ciudad, el trabajo
conjunto y desinteresado entre el sector publico-privado es el motor con el
que se desarrollan las acciones que dan impulso al furismo, por lo que

continuar con esta premisa es la clave para alcanzar un futuro promisorio.

1.6.2 Principales mercados turisticos a Cuenca:

Los mercados turisticos con mayor nUmero de llegadas a Cuenca al igual
que a nivel nacional son Estados Unidos, Colombia y Pery, los mismos que
tienen una participacion del 16.37%, 13.04% y 10.04% en su orden, que en

términos absolutos alcanzan las 17.225, 13.716 y 10.565 llegadas al ano 20108,

Los diez principales mercados captan el 53.61% del total de la demanda

turistica internacional en Cuenca.

5 Se ha citado informacidén del afo 2010, Ultimo informe estadistico de la ciudad.
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Tabla 8. Principales mercados turisticos a Cuenca.

Participacion

# Pais Ano 2010 (%)
1 | Estados Unidos 17.225 16,37
2 | Colombia 13.716 13,04
3| PerU 10.565 10,04
4 | Espana 3.911 3,72
5| Argentina 1.998 1,90
6 | Chile 1.953 1,86
7 | Venezuela 1.946 1,85
8| Canadd 1.680 1,60
? | Cuba 1.754 1,67
10 | Alemania 1.648 1,57
> | Otfros paises 48.804 46,39
Total: 105.200 100,00

Fuente: Direccién Nacional de Migracién. Elaboracion propia.

Paises tales como Colombia y PerU encabezan la lista de los mercados
turisticos de mayor relevancia para el destino Cuenca, sin embargo tal
como habiamos mencionado en los resultados a nivel nacional, ésta
informacion podria variar por el nUmero de inmigrantes de paises vecinos en

la ciudad.

No se tienen cifras oficiales actualizadas de la cantidad de turistas
extranjeros que visitan Cuenca anualmente, debido a la inexistencia de
cuentas satélite que permita monitorear el turismo en la ciudad (las
disponibles son aproximaciones realizadas por la Direccién Nacional de

Migracién y la Coordinacién Zonal 6 del Ministerio de Turismo).
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CAPITULO Il
CARACTERIZACION DE LA DEMANDA EXTRANJERA EN CUENCA

2.1 Antecedentes:

Con el fin de obtener informacién que nos permita contar con una vision
histérica de la demanda extranjera en la ciudad de Cuenca, se llevd a
cabo un trabagjo de campo basado en la aplicacion de una encuesta
estructurada en base a la Recomendaciones Internacionales para
Estadisticas de Turismo sugeridas por la OMIT, el cuestionario incluye 19
preguntas las mismas que permitieron idenftificar variables que se

desarrollardn a lo largo del presente capitulo.

Tabla 9. Ficha técnica de la encuesta.

Detalle Caracteristicas
Turistas  extranjeros mayores de 18 anos que
Poblacién permanecieron en la ciudad por lo menos una noche.
Error Muestral 8%
Nivel de confianza 95%

Sistema de muestreo Aleatorio.

Salas de pre embarque: Terminal Terrestre de Cuenca —
Puntos de muestreo Aeropuerto Mariscal La Mar.

Tamano de la muestra | 150 encuestas vdlidas.

Fecha de aplicacién Octubre y noviembre de 2013.

Procesamiento SPSS Version 20.

Elaboracion propia.

2.2 Caracteristicas demogrdficas y educacionales:

El levantamiento de informaciéon en puntos estratégicos de muestreo,
permiti® aproximar caracteristicas e indicadores demogrdficos vy
educacionales del turista extranjero que visita la ciudad de Cuenca, del

cual destacamos los siguientes aspectos:
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2.2.1 Distribucion de la demanda segun procedencia:

La muestra refleja que los visitantesé extranjeros provienen en su mayoria de
los Estados Unidos (24,0%), seguido de Alemania (8,0%), Argentina (8,0%),
Espana (6,7%), Canadd (6,7%), Colombia (5,3%), Chile (4,7%) Francia (4,7%)
paises que en conjunto representan el 68,0% del total de visitantes

encuestados.

Grdfico 3. Demanda extranjera segun pais de procedencia.

Pais de procedencia (%)
H Estados Unidos
H Alemania
H Argentina
M Espana
47% H Canadd
47% [~ Co!omblo
5,3% 1 Chile
u Francia
11 Oftros paises

32,0%

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracién propia.

Segun los datos obtenidos la regidn con mayor participacién de llegadas
internacionales a Cuenca es la region de las Américas (61%) en tanto que el
32% proviene de Europa, seguido de Asia Oriental y el Pacifico, Asia

Meridional, Oriente Medio con una participacion conjunta del 7%.

Mdas alld del porcentaje de visitantes por pais, resulta relevante analizar la

frecuencia de viaje por mercado emisor.

6 Visitante o turista es una persona que viaja a un destino distinto al de su entorno
habitual por una duracién inferior a un ano, con cualquier finalidad principal (ocio,
negocios u ofro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad
residente en el pais o lugar visitados, se lo considera turista si incluye una
pernoctacién, caso contrario serd considerado como Vvisitante del dia o
excursionista. (RIET, 2008).
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Tabla 10. Turistas por pais de procedencia
y nuUmero de visitas en los Ultimos cinco anos (%)

# Pais lera visita| 2 o mas
1 | Estados Unidos 20,6% 47,4%
2 | Alemania 6.9% 15,8%
3 | Argentina 9.2%

4 |Espana 6.1% 10,5%
5 |Canadd 6.9% 5,3%
4 | Colombia 4,6% 10,5%
7 | Chile 5.3%

8 |Francia 5,3%

9 |Suiza 3,8%

10 |ltalia 3,8%

11 |Perd 3.1%

12 | Brasil 2,3% 5.3%
13 | Australia 31%

14 |Resto de paises 19,1% 5.3%
° |Total: 100,0% 100,0%

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracién propia.

De tal forma, los visitantes de Estados Unidos, Alemania, Espana, Canadad,
Colombia vy Brasil serian visitantes frecuentes, pues muestran un porcentaje

significativo de dos visitas o mdas a la ciudad, en los Ultimos cinco anos.

Estados Unidos que emite el mayor niUmero de turistas a Cuenca, es también
el pais con mayor nUmero de visitantes encuestados (47,4%), que han

efectuado mds de un vigje, lo cual resulta destacable.

2.2.2 Distribucién de la demanda por grupos de edad:

La muestra refleja que los turistas no residentes en Cuenca son
mayoritariamente jévenes y adultos sumando los dos grupos (20 a 45 anos)
esta llega al 67,3%. Por ofro lado, el grupo de edad de 46 a 64 anos
representa el 24,7% y un 8,0% a las personas de la tercera edad (65 anos y
mas). Por lo que podemos afirmar que la ciudad ofrece espacios turisticos,

sin importar la franja etaria a la que pertenezcan.
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Grdfico 4. Demanda extranjera por grupos de edad.

Grupos de edad (%)

8,0%

# De 20 a 30 anos
HDe 31 a 45 anos
i De 46 a 64 anos
1 De 65 anos y mds

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

2.2.3 Distribucion de la demanda por nivel educacional:

Segun los datos obtenidos el 10,0% de los visitantes encuestados tienen
educacién media o bachillerato, un 63,3% tiene nivel superior y un 26,7%

tienen estudios de posgrado.

Grdfico 5. Demanda extranjera por nivel educacional.

Nivel educacional (%)

26,7%

M Secundaria
M Superior
1 Posgrado

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

Por la informacién obtenida podemos afirmar que la ciudad atrae turistas
con un alto nivel académico, asi el 90% de los informantes tienen estudios

de nivel superior y posgrado.
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2.3 Caracteristicas de la demanda en su visita a Cuenca:

Abordaremos temas relacionados con los medios que influyeron en la
eleccion del destino, organizacién del viaje, motivos que impulsan la visita a
Cuenca, actividades realizadas, gasto, estancia, nivel de satisfaccion en

diferentes aspectos de su visita, entre otros.

2.3.1 Medios que influyeron en la eleccion del destino:

En lo que corresponde a medios que influyeron significativamente en la
eleccioén del destino Cuenca, los encuestados manifestaron que los canales
de comunicacién de mayor relevancia son: el internet, recomendaciones
de familiares y amigos, seguido de la guia de vigjero (nétese que algunos
respondientes manifestaron haber obtenido informacién de Cuenca en mds
de un medio informativo) en conjunto éstos canales representan el 78,7%
del total de la muestra, éstos datos son referencias interesantes para definir

posibles politicas de difusion.

Grdfico 6. Medios que influyen en la eleccién del destino.

Medios informativos (%) Hinternet

HInternety
familiares/amigos

HInternet y guia de
vigjero

i Familiares y amigos

21,3%

11,3%

1 Familares/amigos y
guia de viajero
1 Otras razones

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

a. Internet:

Es el canal mds importante para los visitantes extranjeros en la elecciéon de
un destino de vigje, asi el 553% de los informantes planificaron sus

vacaciones con la ayuda de este medio.
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Desde esta perspectiva cabe destacar el frabajo realizado por la Fundacion
Municipal Turismo para Cuenca, la misma que ha llevado a cabo una
campana promocional a tfravés de un sitio web en cinco idiomas (espanol,
inglés, francés, alemdn y portugués), chat en linea, redes sociales y una
base de datos de 8.760 usuarios que reciben boletines electrénicos sobre
actividades que lleva a cabo la institucion, el contenido estd dirigido a
organismos gubernamentales, embajadas, consulados y publico en general,
por lo que serd fundamental continuar con esta premisa y considerar a este

canal como instrumento prioritario para la promocién de la ciudad.

b. Recomendaciones de familiares y amigos:

Es la segunda fuente en importancia preferida por los visitantes extranjeros,
esta situacion compromete a los actores involucrados a brindar servicios
con altos estdndares de calidad, que sean competitivos y obtengan los

resultados de satisfaccidn esperados.

En éste contexto es importante que los responsables de la acogida turistica
(prestadores de servicios y ciudadania en general) demuestren su
hospitalidad en la asistencia y transmisiéon de informacidn, brindar su ayuda
en forma clara e interesante, sin intencidn politica ni discriminacion, pero si

con contenido, con veracidad, interés y motivacion.

Este intercambio permite el buen entendimiento y valorizacién de la cultura
o recurso turistico del lugar visitado, de tal forma que el visitante puede
convertirse en un entusiasta difusor, que redundard en un efecto
multiplicador de posibles nuevos visitantes, de su gestidon entonces también

depende el porvenir de la actividad turistica.

c. Guia de viajero:

Es el tercer canal utilizado en la eleccién del destino, por tanto es de vital
importancia asegurar que la informacién expuesta en la guia de viajero sea
clara, completa y actualizada, representando el equivalente escrito de

un guia turistico. En este sentido es importante destacar la labor de la

30


http://es.wikipedia.org/wiki/Gu%C3%ADa_tur%C3%ADstico

Fundacion Municipal Turismo para Cuenca, la misma que mediante un
acuerdo con el Instituto de Promocion de Exportaciones e Inversiones (Pro-
Ecuador) hizo la entrega de material promocional (guias turisticas, guias
especializadas, souvenirs, etc.) para las oficinas comerciales del Ecuador en
diversos paises del mundo tales como; Alemania, Colombia, Espana,

Francia, Holanda, Estados Unidos, México entre ofros. (FMTPC, 2014).

2.3.2 Modalidad del vigje:

El 88,0% de los visitantes encuestados manifestaron organizar su viaje por
cuenta propia. Notese que tan solo el 2,7% prefiere confratar una agencia

de vigjes, y el 9,3% optd por un viaje combinado.

Grdfico 7. Moddalidad del vigje.

Modalidad del viaje (%)
9,3 H Por cuenta propia

M Agencia viajes

1 Viagje combinado
(agencia-cuenta

propia)

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

a. Viaje por cuenta propia:

Planificar con antelacion un vigje, aunque lleva su fiempo, es muy
gratificante para muchos viajeros. Asimismo, ir recopilando la informacion

sobre el frayecto es una forma de empezar a disfrutar de las vacaciones.

En los vigjes por cuenta propia se puede planificar con flexibilidad el tiempo
que se dedicard a las visitas y desplazamientos, segun las circunstancias. La
seleccion de pueblos, lugares pintorescos y parajes a visitar dependen de
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quien las organiza, y se puede dar prioridad a los gustos y preferencias, se
puede optar por servicios fturisticos y espectdculos segun intereses vy
presupuesto, razones por las que el vigje a cuenta personal va cobrando

mads fuerza.

Sin embargo no se puede dejar de lado algunas dificultades que podrdn
presentarse al emplear esta modalidad de organizacion, el problema
comun seria el idioma, seguido de la falta de informacion veraz vy
actualizada en el destino, divergencias culturales o grandes diferencias en

los hdbitos y costumbres locales.

b. Viaje con una agencia de vigjes:

Si la opcidn es tomar un vigje asistido no se necesita dedicar tiempo a la
preparacién del vigje, al contfratarlo con una agencia se va a encontrar
con casi todo solucionado, se readlizardn visitas imprescindibles y mads
habituales entre los turistas, ird siempre acompanado de un guia local que
le ayudard ante ciertas incidencias que puedan surgir, ademds del
beneficio de precios ventajosos por paquete o por aprovechar ofertas

puntuales en determinadas tfemporadas.

Sin embargo las desventajas en esta modalidad de vigje surgen debido a
gue todo el itinerario estd definido previamente, los horarios y tiempos para
las visitas estdn muy regulados en todo el vigje, pueden existir posibles
atrasos e incidencias cuando el grupo es demasiado grande, en ocasiones

no se cumple a cabalidad con lo ofrecido en el paguete turistico.

c. Viaje combinado (agencia de viajes - cuenta propia):

En este caso la ventaja principal recae en la posibilidad de organizar 1os
desplazamientos dentro de la ciudad por cuenta propia y las excursiones o
actividades especificas que requieran Ila asistencia de un guia
especializado tomarlo por decision propia, sin embargo al requerir una visita

guiada algunas agencias sugieren hacerlo con suficiente antelacion vy
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ajustarlas a determinados horarios y fechas, es habitual que encarezcan el

precio final si se contratan a titulo individual.

2.3.3 Motivo de la visita:

El turista que visita Cuenca tiene como motivacion principal disfrutar de un
fiempo de ocio, recreo y vacaciones puesto que representa el 74,7% del
total de la muestra, ademds de visita a familiares y amigos, educacion,
compras, negocios enfre ofros motivos, que en conjunto tienen una

participacion del 25,3%.

Grdfico 8. Motivos de la visita.

Motivacién del viaje (%)

# Ocio, recreo y

2,0% 11,3% vacaciones
H Ocio y visita a
familiares

M Ocioy
compras
4 Ocioy
negocios
14 Ocioy
educacién

1 Oftras razones

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

2.3.4 Actividades del vigje:

Las actividades frecuentes realizadas por los visitantes extranjeros en
Cuenca estdn vinculadas con acontecimientos y visita a sitios culturales que
representa al 46,0% de los encuestados, ndtese que el 28,0% realiza mds de
una actividad principal, cuya preferencia estd enmarcada por actividades

que les ofrece el turismo cultural, naturaleza, y turismo de aventura.
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Grdafico 9. Actividades realizadas en el destino.

Actividades readlizadas (%)

# Turismo cultural

26,0%

H Turismo cultural,
naturaleza

u Cultura, naturaleza,
aventura

1 Otros

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

Cabe anotar que el 71% de los encuestados realizan su viaje acompanados

por familiares y amigos, mientras que el 29% prefiere viajar solo.

a. Turismo cultural en Cuenca:

Se considera que el furismo cultural es uno de los fendmenos mads
importantes y diversos del turismo contempordneo, que ha demostrado
estar abierto a un proceso continuo de innovacion y creacidn de nuevos
productos en respuesta a la demanda de nuevas experiencias turisticas, y a

la evolucion del conocimiento en materia de gestion cultural. (OMT, 2007).

Desde esta perspectiva la ciudad se posiciona como un ente histérico
cultural con identidad y personalidad propia, cuya oferta cultural estd

representada por su riqueza patrimonial tangible e intangible.

Cuenca fue el escenario en el que interactuaron tres culturas que han
marcado la vida y la cultura del pueblo cuencano: la cultura canari, inca y
espanola. La cultura canari, surge 500 anos D.C. aproximadamente y se
identifica por las tradiciones de cerdmica de Tacalzhapa y Cazhaloma.
Estaba conformada por un pueblo culto de artesanos y agricultores cuya
capital fue la ciudad de Guapondélig, fundada en el lugar donde hoy se

levanta Cuenca.
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Mda&s tarde, hacia el ano 1480 los Incas construyeron aqui Tomebamba,
centro urbano al que se concede todos los atributos civiles y religiosos que
tenia la capital del imperio. Sellan con esto, en forma definitiva, su dominio

sobre el pueblo canari.

La conquista espanola se produce luego de una estratégica invasion por
parte de los europeos, quienes aprovecharon el conflicto interno entre los
Incas para lograr su objetivo. Finalmente, el 12 de Abril de 1557, Don Gil
Ramirez Ddvalos cumple la orden dictada por Don Andrés Hurtado de

Mendoza y funda la ciudad de Santa Ana de los Rios de Cuenca.

A partir del trazado original de la ciudad, en cuya fundacion fueron
elementos fundamentales la iglesia y el cabildo, Cuenca ha conservado un
aspecto aparentemente colonial, 457 anos después de su fundaciéon, esta
presencia se conserva aun a través de construcciones reveladoras de tres
clases de poderes: el politico, mediante la Gobernaciéon y la Municipalidad;
el eclesiastico o religioso, representado por las dos catedrales; y el judicial,

cuyo simbolo es el edificio de la Corte Superior de Justicia.

Desde el punto de vista de ordenamiento territorial, expresion urbanistica y
arquitectura, Cuenca es considerada una ciudad muy coherente vy
ordenada, guardando mucho la apariencia de una ciudad europeaq, sin
dejar de lado su legado mestizo, en cuanto a detalles arquitectonicos. Su
centro histérico estd constituido por una ciudad de aires coloniales, pero
que es en verdad republicana, la mayoria de sus atractivas construcciones
proceden del siglo XIX. El mismo mantiene aun el estilo en forma de Damero,
gue predomind sobre la construccion y planificacion de las ciudades de
Ameérica en la época de la colonia y se encuentra emplazado en un drea

de aproximadamente 200 hectdreas.

Muestra en su conjunto numerosas plazas, iglesias y edificaciones que dan
festimonio de la variada vy rica arquitectura cuencana, pudiendo
enconfrarse estilos como el colonial, el neocolonial, barroco, neocldsico

francés, ecléctico local y cuencano republicano.
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Fotografia 5. Iglesia de San Sebastidn.

Archivo personal.

Entre los templos, destacan la catedral de la Inmaculada Concepcidon o
Catedral Nueva vy la Iglesia del Sagrario o Catedral Vieja, ambas ubicadas

frente al Parque Central de la ciudad.

La Catedral de la Inmaculada Concepcion es considerada como simbolo
de la arquitectura religiosa de la ciudad y una de las mayores obras a nivel
del pais. El inicio de su construccion data de 1885, en su interior resalta el
pan de oro y los coloridos vitrales, el mdarmol utilizado fue traido de la ciudad
italiana de Carrara, digna representante de la fe del pueblo cuencano y
patrimonio de los ecuatorianos. Es de estilo romdnico, gotico y renacentista
cuyos estudios y diseno se afribuyen al hermano redentorista alemdn Juan

Bautista Stiehle, su construccién se prolongd por casi un siglo.

La Iglesia del Sagrario o Catedral Vieja, es quizd el edificio de mayor valor
histérico en la ciudad. Su construccion inicia con la fundacion espanola de
Cuenca, en el ano de 1557, ha sido varias veces reconstruida vy
remodelada. La Ultima restauracién inicidé hace pocos anos con el propdsito
de hacer de este templo, un museo de arte religioso. En su interior, dividido
en fres naves por pilares de madera y ladrillo, se pueden admirar invaluables
obras de arte como retablos de estilo colonial, un puUlpito de estilo barroco
local, pinturas murales y un interesante érgano tubular de madera del ano
1739, elaborado por el artista Antonio Esteban Cardoso (artesano y musico

del cantén Ona).

36



Fotografia 6. Iglesia del Sagrario o Catedral Vieja.

Archivo personal.

Bordeando el centro histérico en su lado sur, se encuentra el barranco del
rio Tomebamba, magico lugar en el que el paisaje natural del rio y sus dreas
verdes se conjugan con la arquitectura antigua y moderna del sector. En su
recorrido de este a oeste, se encuentran numerosos puntos de interés como
son el Parque Arqueoldgico de Pumapungo, las Ruinas de Todos Santos, el
Puente Roto, la Escalinata, el Puente del Centenario, la Cruz del Vado, entre

otros.

Esta ciudad, ofrece multiples opciones para los amantes del arte y la
cultura. Numerosos museos y galerias presentan en sus salas exposiciones de

arqueologia, historia, etnografia y arte de los mds variados estilos.

La ciudad es patrimonio de la cultura, desde siempre, por sus producciones
artisticas vy literarias, su rica tradicidon oral y por la serie de elementos
infangibles que constituyen su esencia e identidad, cultivos, gastronomia,
fiestas, todo este legado hace que el conglomerado humano que la habita

y los innumerables turistas que recibe sean privilegiados.

Resulta importante destacar la gestion administrativa del Municipio de
Cuenca en el dmbito patrimonial y cultural, la misma que desde hace anos
integra influencias y asesoramiento de técnicos para engrandecer a la
ciudad en forma organizada y respetuosa de su fradicion y entorno,
ademds de la ejecucion de procesos de intercambio y superacion como la

Bienal Internacional de Pintura, los encuentfros de literatura, asi como el
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trabajo en favor de la produccién artesanal y la formulacién de ordenanzas

para proteger nuestro patrimonio.

Cabe mencionar también el esfuerzo confinuo del Instituto Nacional de
Patrimonio Cultural, de la Comision del Cenfro Histérico, Ministerio de
Cultura, entre otras instituciones y personas, que trabajan en la formulacion
de una politica cultural para la ciudad y sin duda la destacada gestion de
la FMTPC quién cumple un rol fundamental en el desarrollo de un turismo

consciente, sostenible y accesible para todos.

b. Turismo de naturaleza y aventura en Cuenca:

Se considera al turismo de naturaleza como la modalidad que plantea una
interrelacion estrecha con el medio ambiente, preocupada por la
conservacion de los recursos naturales y sociales del drea en que se efectia
la actividad, dentro de esta categoria encontramos un segmento de
turismo especializado como es el caso del turismo de aventura, el mismo
gue tiene como fin realizar actividades recreativas, asociadas a desafios

impuestos por la naturaleza. (OMT, 2007).

En este contexto la ciudad dispone de sitios ideales para la prdctica de este
tipo de turismo, un caso particular es el Parque Nacional del Cajas, ubicado
a 30 kilbmetros al oeste de Cuenca, el mismo que fue creado el é de junio
de 1977 como Area Nacional de Recreacion, se procede a cambiar su

categoria a Parque Nacional el 5 de noviembre de 1996.

El Parque Nacional Cajas es Patrimonio Natural del Estado, constituye un
conjunto lacustre Unico en el pais, forma parte de un conjunto de dreas
siivestres que se destacan por su valor protector, cientifico, escénico,
educacional, paisqjistico y recreacional, garantiza la conservacion del
bosque andino y de pdramo permitiendo mantener las funciones y servicios
ambientales y contribuye a mejorar la calidad de vida de la poblaciéon local

a través del aprovechamiento sustentable de los recursos naturales.
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Para su visita se han establecido zonas de recreacion; tres para senderismo?
y ocho para ruterismog, constituyen las zonas mds representativas del drea
protegida, las mismas que permiten acercarse aun mas al verdadero estado
natural y puro de la zona, poseen una gran diversidad de flora y fauna que
por su endemismo convierten al parque en el lugar ideal para disfrutar de
una caminata a través de la cual conocerd la historia cultural y natural de

los Andes Sur del Ecuador.

En el ano 2013, la UNESCO declard al Macizo del Cajas como parte de la
red mundial de Reservas de Bidsfera. Esta inclusion se debid a que el drea
gue cubre una extension total de casi un millén de hectdreas, entre territorio
continental y marino, tiene las condiciones fisicas, bioldgicas y socio-
econdmicas que un espacio geogrdfico debe tener, segin los criterios
establecidos por esa entidad y su programa sobre el Hombre y la Biosfera

(MAB) para las declaratorias de esa envergadura.

Esta nueva Reserva de Biosfera, abarca zonas nucleo (Parque Nacional
Cajas), de amortiguamiento y de transicion, e incluye territorio de las
provincias de Azuay (58,44%), Canar (1536%), El Oro (8,85%) y Guayas
(17,35%). Es decir posee pdramos, humedales, manglares y ecosistemas

Marinos.

Debido a sus particularidades, el Parque Nacional Cajas se ha convertido
en un sitio de gran acogida turistica, la siguiente tabla muestra el indice de

visitacion en los anos 2012 y 2013:

7 Zonas para senderismo: Toreadora, LLaviuco y Tres Cruces.
8 Zonas para ruterismo: Ruta naturaleza e historia Humana, Ruta cumbre del cerro
San Luis, Ruta valle de Quinuas, Ruta caminos histéricos, Ruta a la cumbre del
Avilahuayco, Ruta al encuentro con el valle de las Burines, Ruta camino del inca y
las lagunas mayores, Ruta de la gran Osohuayco.
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Tabla 11. Visitacién de turistas extranjeros al
Parque Nacional Cajas, por meses. Anos: 2012 y 2013.

ARos Variacion (%)
Meses
2012 2013 2013/2012

Enero 1.230 1.774 44,23
Febrero 1.543 1.697 9.98
Marzo 1.388 1.877 35,23
Abril 1.670 1.374 -17.,72
Mayo 1.034 1.522 47,20
Junio 1.410 1.543 9,43
Julio 1.330 2.008 50,98
Agosto 1.617 2.284 41,25
Septiembre 1.342 1.698 26,53
Octubre 1.867 2.062 10,44
Noviembre 1.929 2.260 17,16
Diciembre 1.581 1.686 6,64
Total: 17.941 21.785 21,43

Fuente: Direccion Provincial del Ambiente. Elaboracién propia.

2.4 Estancia Turistica:

Al respecto el 82,7% de los respondientes manifestaron permanecer en
Cuenca por un periodo corto que oscila enfre 1 y 6 noches. El segmento
cuya permanencia es de 16 noches y mds (6,0%), corresponde
mayoritariomente a turistas cuyo deseo principal para prolongar su visita es
evaluar las ventajas de hacer de Cuenca su proxima residencia, en este
contexto ha influido notablemente el reconocimiento de nuestra ciudad
como la mejor opcidn para retirados, ndtese que éste segmento influye
significativamente en el promedio global de estadia de visitantes
extranjeros. Segun la investigacion realizada la estancia media en Cuenca

es de 6,22 noches y un promedio de 18 noches en Ecuador.
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Grdfico 10. Periodos de estancia.
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Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

En un escenario supuesto de que mds alld de 15 noches de permanencia se
atfribuye a un turista que se comporta fuera de lo usual, se ha recalculado

la informacioén de la siguiente manera:

De los 150 extranjeros consultados, 9 de ellos son los que se quedan mds de
15 noches; excluyendo a éstos atipicos, el promedio de estancia es 3,86

noches. (Ver anexo 19. Estancia por cada uno de los turistas consultados).

De su lado, la duracién de estancia por motivo de viagje, estd liderada por el
segmento cuya motivacion de llegada es “ocio, recreo y vacaciones”, que

registra el porcentaje mds alto (81,5%) en el periodo de 1 a 6 noches.

Tabla 12. Periodos de estancia (%) por motivos de vigje.

Periodos de estancia en Cuenca
Motivos del vigje Delaé | De7a15 |16 noches
noches noches y mds

Ocio, recreo y vacaciones 81,5% 58,8% 11.1%
Ofras razones 7.3% 23,5% 44,4%
Vacaciones y educaciéon 0.0% 11,8% 11,1%
Vacaciones vy visita a familiares 4,8% 5.9% 22.2%
Vacaciones y compras 4,0% 0,0% 0,0%
Vacaciones y negocios 2,4% 0,0% 11,1%
Total: 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.
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En segunda ubicacion estd “ofras razones” con un porcentaje del 44,4% en
el periodo de 16 noches y mds, con la informacién que figura en la tabla
reforzamos la idea de que los extranjeros consultados cuya permanencia en
la ciudad es prolongada se debe en gran parte a un sector interesado en
regresar a la ciudad en calidad de residentes. Estos dos motivos lideran los

indicadores clave de la actividad en la ciudad.

Por su parte, relacionando los dias de estancia y grupos de edad, se
obtienen importantes criterios. Dentro del periodo de 1 a é noches o
estancia corta, el grupo de edad que sobresale es el de 20 a 30 anos con
un 39,5%, por ofro lado en el periodo de 7 a 15 noches o estancia media, el
grupo de edad que destaca es el de 46 a 64 anos con un 47,1%, finalmente
en el periodo de 16 noches y mds (estancia larga) el grupo de edad con

mayor participacion es el de 46 a 64 anos con el 66,7%.

Tabla 13. Periodos de estancia (%) por grupos de edad.

Periodos de estancia en Cuenca

Gruposdeedad | Del1aé | De7a 15 |16 noches
noches noches y mas

De 20 a 30 anos 39.5% 11,8% 0,0%
De 31 a 45 anos 34,7% 35,3% 11,1%
De 46 a 64 anos 18.5% 47.1% 66,7%
De 65 anos y mds 7.3% 5.9% 22,2%
Total: 100,0% 100,0% 100,0%

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

Lo manifestado hace suponer que una estancia prolongada en la ciudad,

se atfribuye a visitantes extranjeros adultos y de la tercera edad.

2.5 Gasto turistico:

El gasto turistico constituye la suma pagada por la adquisicidon de bienes y
servicios de consumo efectuados durante un vigje, estos desembolsos se

efecttan por concepto de alojamiento, alimentos y bebidas, servicios
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culturales, recreativos y de entretenimiento, transporte para desplazamiento

en el destino, servicios médicos y gastos adicionales. (OMT, 2013).

No hay duda que el gasto realizado por los visitantes extranjeros (junto al
turismo interno) es un soporte significativo para el sector turistico, mismo que
tiene una elevada repercusidon en el empleo y en la economia de nuestro
pais, sobre todo si se consideran no sélo las actividades caracteristicas del
sector, sino también las actividades econdmicas que dependen de él en

gran medida.

Grdfico 11. Tramos del gasto.
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Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

Casi la mitad (49,3%) de extranjeros encuestados efectian un gasto que
fluctUa entre los 25 y 50 ddlares por dia. Segun el estudio realizado el gasto

promedio por persona (por dia) es de 66,02 ddlares.

Del total de los 150 encuestados, el gasto en Cuenca oscila entre 25 y 330
ddlares diarios. Sin embargo un gasto diario superior a 100 ddlares en la
ciudad es inusual de acuerdo con la informacién obtenida de gerentes de
establecimientos hoteleros, informacién de estudios anteriores?, por tanto si
nos forjamos un escenario mas tipico, eliminando la informacién de aquellos

que gastan mds de 80 y hasta 330 ddlares en este estudio, el gasto

? Segun el Plan de Desarrollo Turistico del Destino Cuenca y su Area de Influencia, el
gasto promedio por visitante extranjero es de $38,65 ddlares americanos.
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promedio por persona (por dia) es de 40,14 ddlares. (Ver anexo 22. Gasto

por persona por dia por cada uno de los turistas consultados).

Por otro lado resulta destacable ampliar el vinculo que existe entre el gasto

y el grupo de edad de los encuestados.

Tabla 14. Tramos del gasto (%) por grupo de edad.

Tramos del gasto (por dia)
Grupode edad | pe 55 g 50 | De 51 a 100 | Mds de 100| Totdl
ddlares ddlares dolares
De 20 a 30 anos 70,6% 27.5% 2,0%| 100,0%
De 31 a 45 anos 36.0% 54,0% 10,0%| 100,0%
De 46 a 64 anos 43,2% 37.8% 189%| 100,0%
De 65 anos y mds 33.3% 41,7% 25,0% 100,0%

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

En sintesis tenemos dos aspectos importantes, en primera instancia tenemos
el segmento de “20 a 30 anos” del cual el 70,6%, efectla un gasto diario de
25 a 50 ddlares, por otro lado estd el segmento de “65 anos y mds” del cual
el 25% efectia un gasto furistico de 100 ddlares y mds, con este
comportamiento se estaria contradiciendo la teoria del ciclo de vida, que
senala que en esta franja etaria, el consumo per cdpita comienza a
descender. De su parte, este comportamiento podria obedecer a que el
numero de turistas consultados de éste segmento es pequeno, lo que podria

incorporar algun sesgo en el cdiculo.

2.6 Nivel de satisfaccion de servicios turisticos:

Medir el grado de satfisfaccion del visitante en servicios inmersos en el
campo fturistico es fundamental, puesto que constituye un indicador de
alerta temprana de la existencia de hostilidad o de la posibilidad de que se
produzcan incidentes, asi como un medio para obtener informacién sobre
problemas y motivos de malestar incipientes, por lo que la satisfaccién de

los visitantes con el turismo es fundamental para temas de sostenibilidad; en
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casos extremos, la hostilidad de la comunidad ha alejado a los tfuristas.
(OMT, 2013).

Es fundamental entender que una experiencia turistica enriguecedora
traerd como resultado la predisposicion del turista de regresar y su

consecuente recomendacion del destino furistico.

Un destino turistico, como organismo dindmico y complejo en el que
intervienen diversos agentes necesita adoptar nuevos modelos y estructuras
de gobernanza que le permitan garantizar su crecimiento sostenible, su

rendimiento general y su competitividad.

Parte fundamental de esta transformacion, es el replanteamiento de Ia
relacién publico-privada, brindando especial atencidén a la demanda y en

busca de la satisfaccidon que esta experimenta en el destino visitado.

En la siguiente tabla se muestra el nivel de satisfaccion global (amabilidad
del personal, comodidad, higiene, seguridad, relacién precio-calidad) en

tres subsectores del campo turistico; alojamiento, alimentacién y transporte.

Tabla 15. Nivel de satisfaccion en servicios
de alojamiento, alimentacién y transporte

. Nivel de satisfaccion (%)
Servicios
turisticos Insatisfecho | Parcialmente [ sqtisfecho Muy Total
satisfecho satisfecho
Alojamiento - 3 4] 56 100%
Alimentacion ] 9 39 5] 100%
Transporte 2 26 37 35 100%

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

Al respecto, cada uno de los servicios turisticos tuvo una evaluacién
relativamente diferente, siendo el alojamiento el servicio mejor evaluado en

la categoria (muy satisfecho) por el 56% de turistas consultados.

En alimentacién, la categoria (muy satisfecho) tiene una participacion del

51% de los respondientes. En transporte, la categoria (muy satisfecho) tuvo
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una participacion del 35%, permitiendo detectar mayor deficiencia en la
prestacion de este servicio, segun aportes de los visitantes extranjeros
encuestados existe debilidad en el tema de seguridad, amabilidad vy

precios.

En el ano 2013 en el cantén Cuenca, se registraron 894 establecimientos
turisticos, generando 4.514 empleos directos, pues se frata de un sector
infensivo en mano de obra. Considerando que la actividad turistica tiene un
grado de estacionalidad importante, el aumento del empleo se concentra
principalmente en las épocas de mayor afluencia turistica y ello propicia la

contratacion temporal.

Tabla 16. Establecimientos turisticos
y generacion de empleo. Ao 2013.

Categoria N® fje. N*de
establecimientos empleados
Agencias de vigje 69 279
Alojamiento 164 1356
Alimentos y bebidas 569 2415
Entretenimiento 67 357
Transporte turistico 25 107
Total: 894 4514

Fuente: Coordinacién Zonal 6, Mintur. Elaboracién propia.

Es normal que el predominio de la categoria (alimentos y bebidas) en
numero de empresas y empleo sea mayor, aunque en volumen de negocio
la diferencia se acorta ya que agencias y hoteles suelen requerir un tamano

empresarial mayor.

En cuanto a capacidad de alojamiento, en el ano 2013 se registré en la
Coordinacion  Zonal 6 del Ministerio de Turismo, 6.695 plazas,

correspondientes al cantén Cuenca.
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Tabla 17. Capacidad de alojamiento del cantén Cuenca.

Afo N° de N° de N° de
establecimientos | habitaciones plazas
2013 164 3239 6695

Fuente: Coordinacion Zonal 6, Mintur. Elaboraciéon propia.

2.7 Expectativas de nuevos viajes a Cuenca:

De los 150 turistas extranjeros encuestados, el 98% indicaron que fienen
infencidén de volver a Cuenca, frente al 2% de informantes que expresaron

gue no retornarian a la ciudad.

Tabla 18. Turistas con expectativas
de retorno entre uno y cinco anos (%).

NOmero de En cuanto tiempo regresarian a Cuenca
turistas que Total
regresarian a | Antes de | Entre uno y | Entre dos y Mads de
Cuenca un aho dos anos | cinco anos | cinco anos
147 28% 35% 31% 5% 100%

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracién propia.

Considerando los informantes que regresarian a Cuenca, la proporcién de
turistas que potencialmente recibiria en los préximos anos es alentadora,
sobre todo si fomamos en cuenta que el 28% expresan su deseo de volver

en un tiempo menor a un ano.

2.8 Percepcion en cuanto a seguridad:

La seguridad es una de las principales caracteristicas que una ciudad, en su
condicién de destino turistico, debe brindar a sus visitantes. Al respecto el

61% de los visitantes encuestados consideran que la ciudad es muy segura.
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Grdfico 12. Percepcién en cuanto a seguridad en el destino.
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Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboracion propia.

Sin embargo, en la ciudad de Cuenca, como en cualquier ciudad turistica
del mundo, es necesario tomar ciertas precauciones, en este dmbito la
Fundacion Municipal Turismo para Cuenca, lleva a cabo una campana que
incluye la publicaciéon peridédica de recomendaciones Utiles para evitar en

lo posible contratiempos durante su estadia.

A medida que las ciudades crecen, la gestidon de la seguridad es mds
compleja y para asegurarla, es necesario coordinar recursos y personal
competente. En este contexto, la ciudad de Cuenca estd inmersa en un
proceso de cambio en busca de la seguridad integral, de tal forma que
somos parte del proyecto nacional: Sistema Integrado de Seguridad ECU
911, disenado bajo criterios de multiservicios, faculta la integracion
operativa y articula a todos los organismos de respuesta ante cualquier
situacidn de contingencia, en su operatividad incluye el uso de las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion (TIC) el mismo que reporta

multiples beneficios.

La gestion para la atencidon de emergencia se desarrolla en dos procesos,
por un lado la recepcion de llamadas, evaluacidn del incidente vy
levantamiento de la ficha, y posteriormente el despacho de personal y
recursos geo referenciados hasta la solucion integral del incidente. Las
aplicaciones tecnolégicas del ECU 911 posibilitan geo referenciar los

diversos acontecimientos a partir de la elaboracién de mapas temdaticos,
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que ubican zonas sensibles. Las cdmaras de video vigilancia contribuyen a
detectar anomalias e incidentes y coadyuvan a reducir los tiempos de

respuesta de los organismos de rescate.

Por otro lado contamos con el Consejo de Seguridad Ciudadana de
Cuenca (CSC), organismo que coordina la participaciéon activa de las
instituciones encargadas de la seguridad y socorro del cantén Cuenca,
formula y desarrolla politicas y acciones que confribuyen a promover la

seguridad ciudadana.

Para este fin se impulsa la implementacion del trabajo planificado,
coordinado, artficulado y sostenido de todas las instituciones responsables
de su ejecucion, asi como del seguimiento, evaluaciéon y monitoreo de su
efectivo cumplimiento hacia la satisfaccion integral de la colectividad.
Trabaja en el desarrollo de una cultura de paz y prevencién en el marco del
fortalecimiento de la participacion y corresponsabilidad institucional y

comunitaria.

En sintesis en la tabla siguiente se observan los principales indicadores
obtenidos con la aplicacion de la encuesta a la demanda extranjera en la

ciudad de Cuenca.
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Tabla 19. Sintesis caracteristicas de la demanda extranjera.

Caracteristicas N° de Turistas POI‘C(;I‘;TGJG

Estados Unidos 36 24,0%

Alemania 12 8,0%

Argentina 12 8.0%

Principales Espana 10 6.7%

paises emisores | Canadd 10 6,7%

aCuenca | Colombia 8 5,3%

Chile 7 4,7%

Francia 7 4,7%

Otros paises 48 32,0%

De 20 a 30 anos 51 34,0%

Grupo de edad De 31 a 45 orjos 50 33.3%

De 46 a 64 anos 37 24,7%

De 65 anos y mds 12 8,0%

, Masculino 75 50,0%

Genero .

Femenino 75 50,0%

Soltero 91 60,7%

Estado civil Casado 53 35,3%

Oftros 6 4,0%

Secundaria 15 10,0%

Nivel de estudios | Superior 95 63,3%

Posgrado 40 26,7%

Ocio, recreo y vacaciones 112 74,7%

Ocio vy visita a familiares 9 6,0%

. ., Ocio y compras 5 3.3%
Motivacion - -

Ocio y negocios 4 2,7%

Ocio y educacién 3 2.0%

Oftras razones 17 11,3%

o De 25 a 50 USD 74 49,3%

(ggrsl':ef's'g::) De 510 100 USD 60 40,0%

Mas de 100 USD 16 10,7%

De 1 a 6 noches 124 82.7%

Estancia De 7 a 15 noches 17 11,3%

16 noches y mds 2 6,0%

Fuente: Encuesta octubre-noviembre 2013. Elaboraciéon propia.
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CAPITULO 1l
ESTRATEGIA PROMOCIONAL CON ENFOQUE AL MERCADO INTERNACIONAL

3.1 Antecedentes:

De acuerdo a los resultados obtenidos con el estudio preliminar, se
identificaron aspectos a considerar; pues existen algunos mercados turisticos
con gran potencial de crecimiento futuro en los cuales seria importante
lograr una profundizacion promocional, por ofro lado a pesar de las
ventajas competitivas de la ciudad en atributos como belleza natural,
deportes al aire libre y autenticidad, no contamos con una identidad fuerte
que la defina, distinga y represente en el extranjero. Por tal motivo se
considera necesario trabajar en una estrategia de promocién que supere

los resultados obtenidos hasta el momento.

Un modelo de promocidén turistica exitosa, lograria un posicionamiento
optimo de la ciudad en los distintos mercados y segmentos a los que se
dirige su oferta turistica, permitiia no solo informar mejor sobre las
posibilidades de hacer turismo en Cuenca, sino también comunicar las
ventajas que diferencian a la ciudad de sus competidores y que la

convierten en un destino turistico incomparable.

Los mecanismos de promocidén existentes, han tenido importantes avances
en los Ultimos anos. No obstante, queda mucho camino por recorrer. La
necesidad de mejorar y maximizar beneficios se hace cada vez mds
urgente. Para ampliar el volumen de turistas recibidos y elevar su nivel de
gasto, es indispensable priorizar los mercados de actuacion y diversificar la
oferta a ser posicionada en el extranjero, la misma que incluya productos
turisticos con caracteristicas diferenciadoras, ofrezcan mds actividades y

eviten la concentraciéon del turismo receptivo en unos pocos destinos.

Bajo estos lineamientos se priorizard la aplicacién de las siguientes tacticas

de promocion:

e Posicionamiento de Cuenca en mercados prioritarios.
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Posicionamiento de nuevos productos turisticos.

Posicionamiento de una nueva marca turistica para Cuenca basada

en experiencias.

Informacion turistica de calidad y valor agregado.

Plataformas digitales para potenciar Cuenca y su oferta turistica.

3.2 Posicionamiento de Cuenca en mercados prioritarios:

Con la finalidad de ampliar la cantidad de visitantes e incrementar el gasto
promedio en sus estadias, serd necesario profundizar el trabajo de
captacion y promociéon en mercados considerados como prioritarios'® para

definirlos se tomard en cuenta criterios que mencionaremos a continuacion:

a. Mercados clave:

Son mercados que aportan un mayor valor anadido a la actividad turistica
de una ciudad o un pais, en cuanto a llegadas y gasto por turista. Dada la
gran relevancia que ostentan, la estrategia de promocién debe estar
principalmente centrada en torno a ellos. Son mercados en los que ya se
estd presente con un peso importante y que representan un volumen
considerable en la estructura de la demanda turistica internacional, por
tanto hay que realizar un mayor esfuerzo de inversiéon para su consolidacion

y mantenimiento.

b. Mercados de consolidacién o estratégicos:

Son mercados que aunque importantes para la ciudad, no aportardn el
mismo valor que aportardn los mercados clave. Las cifras de volumen de
llegadas y gasto tienen potencial de ser relevantes. Por ello, la inversion en

estos mercados deber ser asimismo importante, aunque inferior a la de los

10 Los criterios considerados para definir los mercados de actuacién prioritarios, son
los sugeridos por el PIMTE 2009-2014 (Plan Integral de Marketing Turistico de
Ecuador).
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mercados anteriores. Se debe ir a ellos y trabajarlos constantemente y a
fondo. Son estratégicos porque permiten diversificar la  demanda,

protegerse en caso de crisis coyunturales y ser mds fuertes turisticamente.

c. Mercados de oportunidad:

Son aquellos que no aportan un gran volumen en relacién a los anteriores,
pero son de interés por ser mercados con potencial, que podrian atraer a la
ciudad segmentos especificos interesados en un producto concreto. La
inversion de marketing en estos mercados debe ser puntual, orientada a un
publico especifico y con un propdsito muy claro. Son mercados en los que
hay que invertir Unicamente si se dispone de recursos y existen

oportunidades.

En los Ultimos cinco anos la promociéon internacional de la ciudad de
Cuenca se ha llevado a cabo, atendiendo principalmente a mercados
tales como: Espana, Estados Unidos, Colombia y Perd, consiguiendo

resultados significativos a lo largo del tiempo.

Sin embargo tomando en cuenta los criterios senalados, y considerando la
importancia de los principales paises emisores'’ a Cuenca, seria oportuno

maximizar esfuerzos promocionales en los siguientes mercados:

Tabla 20. Actuacion promocional por prioridad de mercado.

Mercados Clave

Mercados de

Mercados de

Consolidacion Oportunidad
Estados Unidos Espana Suiza
Alemania Argentina Brasil
Canadd Chile Reino Unido
Francia Colombia Otros mercados

Elaboracion propia.

1" Para definir los principales paises emisores a Cuenca, se ha considerado los datos
proporcionados por la Coordinacién Zonal 6 del Mintur, Plan de Desarrollo Turistico
de Cuenca y sus alrededores, encuesta aplicada en octubre y noviembre de 2013.
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De tal forma serd importante concentrar los esfuerzos de promocién en

destinos clave como: Estados Unidos, Alemania, Canadd y Francia.

Se ha mantenido la estructura original de promocién de la Fundaciéon
Municipal  Turismo para Cuenca, en cuanto a Estados Unidos,
considerdndolo un mercado importante, sobre todo por su capacidad de

crecimiento, localizacién geogrdfica y su conectividad aérea.

Se ha incluido a Alemania, Canadd y Francia, dentro del grupo de
mercados clave, sobre todo por el famano del mercado, y su capacidad

de gasto'2,

Dentro de los mercados de consolidacion se ha considerado a paises
como: Argentina, Chile y Colombia, sobre todo por su proximidad con el
Ecuador, pues hablamos de paises que estdn entre dos y cuatro horas de
vuelo. Por su parte Espana, es un mercado a considerar por su capacidad

de crecimiento y conectividad aérea.

Paises como Suiza, Brasil, Reino Unido y el resto de paises no citados son
aquellos considerados como poco relevantes en cantidad de llegadas, sin
embargo seria importante incursionar en ellos siempre que existan

oportunidades y recursos suficientes.

Esta estructuracion serd la que oriente la distribuciéon de presupuestos, por lo

que se deberia aplicar el siguiente principio:

e Con los fondos disponibles, se debe atender primero a los mercados
clave. Si aun hay recursos, atender a los de consolidacion. Si aun
qguedan recursos y surgen oportunidad es interesantes, atender
alguno de los mercados de oportunidad.

e El presupuesto ejecutado para el mercado internacional fue de

139.452,51 ddlares promedio anuales'3, los mismos que han estado

12 Segun la OMT, paises como Alemania, Francia y Canadd, en el aio 2012,
estuvieron en el ranking de los diez paises que mds gastan en turismo internacional.

13 Cifra calculada a partir del presupuesto anos 20011 al 2013, para promocién en
mercados internacionales (Fundacién Municipal Turismo para Cuenca).
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direccionados a ejecutar diferentes actividades de promocion (ferias
turisticas, publicidad en medios de comunicacion, viajes de prensa y
familiarizacién) llegando a diversos paises del mundo. En el caso de
gue se cuente con menos recursos para la promocién, habrd que
concentrarse solamente en los mercados clave, caso contrario los
objetivos y la eficacia promocional se verdn reducidas, y los impactos
minimizados.

e En cuanto a los mercados de oportunidad, sélo se realizardn
acciones de promocion en caso de que se presenten oportunidades
durante el ano. En este caso, se deberd analizar qué producto es el
mds adecuado para ser promocionado en un determinado pais o

segmento de mercado.

3.3 Posicionamiento de nuevos productos turisticos:

La promocidn turistica internacional de Cuenca, se ha centrado en difundir
el producto clave o estrella™ de la ciudad, en este caso el turismo cultural
mediante la difusidon de circuitos o rutas entre las que tenemos; ruta religiosa,
ruta de museos y edificaciones patrimoniales, ruta artesanal, ruta de la
gastronomia y ruta de la vida cotidiana, obteniendo un considerable indice

de notoriedad en el extranjero.

Sin embargo en el andlisis referente a actividades realizadas en el destino,
se constata un potencial para posicionar nuevas experiencias, por lo que se
sugiere incorporar en los esfuerzos de promocion y comunicacién a los
siguientes productos de consolidacion's y oportunidad'é entre los que

citamos:

14 Productos clave o estrella: son aquellos que aportan mayor valor anadido a la
actividad turistica de una ciudad o un pais, por su atractivo e idoneidad, de tall
forma son también los que mayor volumen aportan en cuanto a llegadas y gasto
por turista.

15 Productos de consolidacion: son aguellos que aun siendo importantes para una
ciudad o pais no aportan de igual forma que los productos claves, sin embargo su
promocién y desarrollo es estratégico si nuestro objetivo es llegar a nuevos
mercados.
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Tabla 21. Productos turisticos y canales de comunicacion.

Tipologia Producto Canales de comunicacion

Ruta de Naturaleza y Bienestar (El
Barranco, Banos, Biocorredor del
Yanuncay).

Ruta de Aventura y Deportes (Parque
Nacional Cajas, Parroquia Sayausi,
Parroquia Ricaurte).

Ruta de la Salud (Servicios médicos,
infraestructura  y equipamiento de
primer nivel).

Turismo de
Productos de | Naturaleza
Consolidacién
o Estratégicos | Turismo de
Aventura

Producto de Turismo de
Oportunidad Salud

Elaboracion propia.

Por lo antes mencionado surge la necesidad de revisar los fondos de
promocién y designar recursos que permitan acrecentar esfuerzos
promocionales de los nuevos productos turisticos a ser posicionados en el

extranjero.

3.4 Marca turistica para Cuenca basada en experiencias.

3.4.1 Conceptudlizaciéon y pasos a seguir para la creaciéon de una marca

civdad:

La marca turistica se crea a partir de laidentidad de un lugar: valores,
simbolos, creencias, costumbres, tradiciones, y la percepcidn que tfienen
sobre nuestra ciudad todos los agentes integrantes de la sociedad: turistas
reales y potenciales, sector publico, privado, medios de comunicacion,
enfre otros. La marca debe ser, innovadora, hacer vivir y sentir una
experiencia inolvidable, perdurar en Ila memoria, poseer valores
emblematicos, transferir significados ya institucionalizados. Por lo que su
buen posicionamiento es determinante para readlizar la promocion del

destino con éxito.

16 Productos de oporfunidad: son aquellos que permiten atraer nichos o segmentos
de mercado especifico, la inversidbn en estos productos debe ser puntual con un
propdsito claramente definido.

56



Los principales pasos a seguir en la creacion de una marca ciudad'?, son los

siguientes:

e Andlizar factores como su relieve, paisaje, tradiciones, costumbres y
cultura y al mismo tiempo se debe encontrar el atributo que marque
diferencia con los destinos competidores. Sin embargo, no es
necesario que esas caracteristicas esenciales del territorio formen
parte de la marca.

e Definir cudles son los conceptos mdas importantes que determinan la
identidad de ese territorio.

e |dentificar con claridad a que publicos objetivos se dirigird la marca.
En este sentido, parece evidente que dicha marca serd percibida
tanto por aquellos visitantes que acudan al destino en cuestion,
como por los residentes.

e Definir el tipo de posicionamiento que se desarrollard. Es decir, habrd
que establecer con precision el modo en que la ciudad desea ser

percibida tanto por el publico interno como externo.

A partir de aqui se estard en condiciones de abordar la fase de desarrollo
conceptual de la marca civdad, tratando de establecer concordancia
enfre la identidad que se quiere fransmitir y la imagen que, efectivamente,

perciben los diferentes publicos.

3.4.2 Posicionamiento de la nueva marca turistica para Cuenca:

Histéricamente la ciudad de Cuenca se ha dado a conocer al mundo
promocionando su riqueza cultural, cuya caracteristica indudablemente,
significa una ventaja competitiva frente a otros destinos. No obstante, la
promociéon segmentada a un nicho de mercado especifico se hace

distante e ineficiente para la atraccidén real de turistas.

17 Elaboracién propia a partir del estudio: La marca del territorio como elemento de
comunicacién de Gonzdlez Onate C. & Martinez Bueno S.
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La marca turistica actual de la ciudad busca plasmar la esencia de una
ciudad solidaria que tiene como eje primordial el ser humano, el
reconocimiento de sus capacidades y virtudes y el respeto a las diferencias,
su isofipo tiene multiples lecturas e interpretaciones y su contenido grafico
refleja los valores propios de la ciudad y su gente como el optimismo, unién,
tradicién, cultura, alegria y diversidad, la fusidon de estos conceptos nos da

el slogan: jCuenca todo un mundol.

Este lema recupera una frase muy propia de los cuencanos para denotar
abundancia. Un mundo, en Cuenca, quiere decir mucho. Resaltando
ademds nuestra idiosincrasia, costumbres, riqueza cultural, oferta turistica, el
potencial y talento de nuestra gente que nos hace ser diferentes. Visto
desde fuera, es un mundo por descubrir, es un cUmulo de emociones vy

sensaciones en un lugar incomparable.

Grdfico 13. Marca turistica actual de Cuenca.

CUENCA

itodo un mundo!

Archivo Fundacién Municipal Turismo para Cuenca.

Por lo mencionado la marca actual transmite fundamentalmente la
autenticidad cultural e histérica de Cuenca, dejando de lado la oferta
natural de la ciudad, porlo que se considera necesario redisenar la imagen
y proyectar un concepto que fusione mds de una caracteristica. La
propuesta es crear una marca que fransmita experiencias reconocibles,
cercanas y atractivas al consumidor final, las mismas que han sido
analizadas en el estudio preliminar (ver literal 2.2.4) en donde se han
identificado las principales actividades llevadas a cabo por los turistas
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extranjeros en Cuenca, determinando asi dos experiencias para
promocionarla: Cultura y Naturaleza. Este concepto serd aplicable tanto en

el dmbito local como para el dmbito internacional.

La marca turistica sugerida estd compuesta por tres partes graficas bien

diferenciadas: un isotipo o simbolo, un logotipo y un slogan.

e Isofipo o simbolo:

Grdfico 14. Isotipo marca turistica sugerida para Cuenca.

Elaboracion propia.

Se ha utilizado una gama de colores frios (tierra) que se relacionan con los
elementos que componen el isotipo, en este caso el verde (montanas), el
azul (lagos y rios) y el café que es uno de los colores caracteristicos de la

arquitectura cuencana.

Esta marca sugiere destacar dos caracteristicas emblemdticas de la ciudad
de Cuenca, la rigueza cultural y patrimonial (con especial hincapié a sus
catedrales e iglesias) y el entorno natural (una situacion geografica
privilegiada, rodeada de cuatro majestuosos rios, Tomebamba, Yanuncay,

Tarqui y Machdngara).

e Logotipo:

Grdfico 15. Logotipo marca turistica sugerida para Cuenca.

Cuenca

Elaboracion propia.
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La tipografia utilizada pertenece a la familia “CONSOLAS” bold, san serif,
(palo seco). Esta tipografia es de fdcil lectura, de estética contempordnea,

que logra transmitir la imagen de una ciudad moderna y cultural.

e Slogan:

Grdfico 16. Slogan marca turistica sugerida para Cuenca.
Entre rios, magica realidad!

Elaboracion propia.

Este concepto invita al mundo a descubrir una ciudad llena de encanto, sus
estrechas calles adoquinadas llenas de historia se pierden entre sus
coloniales construcciones, balcones floridos y majestuosos rios que marcan
su identidad y patrimonio. Es una ciudad de sol y de sombras, donde la
bondad y hospitalidad de su gente la hace diferente. La marca ciudad
invita a recorrer un destino turistico en donde todo estd cerca y donde

siempre querrds regresar.

Grdfico 16. Marca turistica propuesta para Cuenca

Cuenca

Entre rios, magica realidad!

Elaboracion propia.
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3.5 Informacion turistica de calidad y valor agregado:

Los nuevos perfiles de la demanda imponen progresivamente cambios vy
presentan exigencias para adaptar la informacién y promocién turistica a
sus necesidades, por lo que resulta imprescindible contar con informacién
turistica de calidad, es decir, informacidén completa, precisa, veraz,

interesante, clara y actualizada.

Desde esta perspectiva serd fundamental llevar a cabo un proceso
aplicable alos centros que conforman el sistema de informacion turistica de

Cuenca, cumpliendo con la ejecucion de las siguientes actividades:

e Determinar y segmentar la informacién turistica de valor para sus
potenciales usuarios, actualizando constantemente la informacion
disponible.

e Ampliar la distribucién de informacioén turistica a partir de alianzas
pUblico-privadas y el uso de tecnologias de la informacion.

e Recolectar datos estadisticos relevantes a partir de los visitantes que
acuden a los sistemas de informacion turistica.

e Trabajar coordinadamente con las principales fuentes de informacion
turisticas, nacionales e internacionales, que informen de Cuenca
como destino, a fin de aportar con contenido valioso para ambas

partes.

En la ciudad existen tres oficinas de informacién turistica (I-tur Centro, I-tur
Aeropuerto, I-tur Terminal Terrestre), las mismas que cumplen con un rol
significativo en la promocién del destino, en conjunto han recibido un
promedio de 19.144 turistas'® anuales. Es fundamental contar con el
respaldo de organismos publicos, al otorgar recursos econdmicos suficientes
para el funcionamiento de estos centros que sin duda aportan

positivamente al desarrollo turistico de la ciudad.

18 Cifra calculada a partir del indice de visitacion de los Centros de Informacion
Turistica de Cuenca anos 2011 - 2013.
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3.6 Plataformas digitales para potenciar la promocién de Cuenca y su oferta

turistica:

El turismo mundial ha evolucionado conforme a las exigencias de un
mercado globalizado dependiente del desarrollo tecnoldgico. Los viajeros
hacen cada vez mds uso de las tecnologias de la informacién para la
eleccion de sus destinos y la planificacion de su vigje. Segun el estudio
realizado el 55,3% de turistas extranjeros encuestados utilizan el internet
como medio principal y complementario para planificar su vigje. Esto
sugiere que tanto el destino, asi como productos y servicios turisticos, deben

tener fuerte presencia en este medio.

A partir de lo anterior, surge la necesidad de implementar una estrategia
digital que posicione a Cuenca de una manera atractiva y accesible al
potencial visitante y de desarrollar un plan de mejora confinua de
plataformas digitales de productos y servicios turisticos locales, para lo cual

serd necesario:

e Consolidar un equipo ftécnico especializado en desarrollo de
estrategias de marketing digital.

e Redefinir la plataforma digital de promocién turistica de Cuenca en
base ala estructura de la marca propuesta.

e Desarrollar un plan de administracién de redes sociales para la
promocion turistica vinculada a la plataforma digital.

e Redefinir e impulsar los sitios web institucionales con foco en
potenciar la industria turistica.

e Levantar y evaluar la informacién acerca de las herramientas de
posicionamiento turistico a través de internet.

e FElaborar un plan que incentive el uso de tecnologias de la
informaciéon entre los prestadores de servicios turisticos con el objeto
de mejorar su competitividad empresarial.

e Redlizar un seguimiento de los efectos del plan de incorporaciéon de

tecnologias de la informacion.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES

A partir de los resultados obtenidos con el presente estudio, se plantean Ias

siguientes conclusiones:

e Considerando las manifestaciones y resultados provenientes de la
demanda turistica internacional en la ciudad de Cuenca, se puede
afirmar que la importancia y crecimiento del turismo receptor es
indudable, desde este punto de vista surge la necesidad de plantear
modelos de gestion que permitan la comercializacién atractiva de
productos turisticos existentes, lo que nos lleva a la necesidad de
determinar qué exactamente se consume y coémo proyectar nuestra
oferta turistica con resultados enriquecedores.

e El tfurista extranjero en su visita a Cuenca ha manifestado su
satisfaccion, pero también ha detectado deficiencias, la escasez de
actividades complementarias, escasos sitios culturales que brinden
atencion al publico en fines de semana y dias festivos, deficiencia en
la prestacion de servicio de transporte. Eso implica que la oferta de
turismo en la civdad no satisface adecuadamente la actual
demanda, por tanto dicha, demanda puede desviarse hacia otros
destinos. Por esta razén es imprescindible reestructurar el sistema
operativo con especial atencidbn a centros culturales, asi como
también continuar con el proceso de mejoramiento en la prestacion
del servicio de transporte terrestre, actualmente algunas empresas de
transporte interprovincial se encuentran asociados a la Campana
“Cine sobre ruedas” la misma que proyecta documentales
ecuatorianos y promocionales turisticos, seria enriquecedor que todas
las empresas se unan a ésta causa, se deberia capacitar
confinuamente a los prestadores de servicios en temas relacionados
con turismo y hospitalidad, asi también continuar con la politica de

regulaciéon de precios.
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La efectividad del marketing es fundamental para atraer turistas
extranjeros y generar mayores inversiones ligadas al furismo. Por lo
que serd necesario efectivizar los recursos designados para
promocion buscando mantener los niveles de competitividad ante
destinos con similares caracteristicas, por ofro lado la puesta en
marcha de un Plan de Marketing para Cuenca, nos daria la pauta
para establecer periddicamente mercados prioritarios de promocion,
y Ssus respectivas estrategias de posicionamiento, coordinando
acciones con enfes de promocion publicos y privados para la
maximizacion de eficiencias y sinergias.

Los encuestados han manifestado que el medio mds influyente para
tomar la decision de visitar la ciudad es el internet, desde este punto
de vista serd oportuno profundizar acciones y designar mayor
cantidad de recursos que permitan puntualizar las cualidades vy
ventajas del turismo en Cuenca a través de este medio.

Serd fundamental mantener los esfuerzos de mercadeo y promocion
que lleva a cabo la Fundacién Municipal Turismo para Cuenca en
relacion a mercados interesados en la oferta cultural, sin embargo,
seria importante la difusion de productos de naturaleza y aventura en
mayor grado, acciones que permitirdn captar segmentos con mayor
capacidad de expendio y aporte a la extensidon significativa de
estancia en la ciudad.

Se considera a la ciudad de Cuenca como un destino con un
potencial turistico importante, por lo cual es imprescindible Ia
cooperacién de entes gubernamentales, accién privada y de la
ciudadania en general. Serd fundamental coordinar y planificar
todas las iniciativas en materia de turismo, enfrentar las nuevas
amenazas y debilidades que se presentan, fomentar la sostenibilidad
del medio ambiente vy ofrecer un producto diferenciado vy
competitivo que satisfaga las necesidades de la demanda, estas
acciones se deberdn efectivizar si nuestra aspiracion es convertirnos
en una potencia turistica reconocida dentro y fuera de nuestro

territorio.
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ANEXOS

Anexo 1. Encuesta aplicada a visitantes extranjeros. (Version Espanol).

Universidad del Azuay
Departamento de Posgrados
Maestria en Planificacion Turistica

Encuesta dirigida a turistas exiranjeros que visitan la ciudad de Cuenca.

Objetivo: Obtener informacion proveniente de turistas extranjeros que
visitan Cuenca, para realizar una caracterizacion del turismo receptor.

I. Datos demogrdficos y educativos de turistas exiranjeros:

1. Procedencia: 2. Pais de procedencia:
1| América
Europa
Asia
Africa
Oceania

(S, =N [0SR | )

3. Edad: 4. Sexo:
1 | Masculino
2 | Femenino

5. Estado Civil: 6. Nivel de Educacion:
1| Soltero 1 | Primaria
2| Casado 2 | Secundaria
3| Otros 3 | Superior
4 [Posgrado

Il. Datos de turistas extranjeros en su visita a Cuenca:

7. Fuentes informativas antes del viaje a Cuenca:
Internet
Documentales
Periddicos y revistas
Familiares/Amigos
Guia de Viagjero
Ferias Internacionales
Oftros

N[N | D]|WIN]|—

8. Motivos del vigje: 9. Cuantas personas le
Vacaciones acompanan en su vigje:
Visita a familiares
Educacion

Salud

Religién
Compras Familiares
Trdnsito 2 | Amigos
Negocios
Oftros motivos

—_

V|0V IN]—




10. Actividades realizadas en Cuenca:
Turismo cultural

Ecoturismo

Turismo de deportes y aventura
Turismo de salud

Turismo comunitario

Oftros

[ K, 1 N0 KOVH | \O N B

11. Forma de organizacién del vigje:

—_

Por cuenta propia
2| Agencia de viagjes
3| De las dos formas

12. Estancia:

—_

N° de pernoctaciones en Cuenca
2| N° de pernoctaciones en otras ciudades del pais
3| N° total de pernoctaciones en el Ecuador

13. Gasto estimado por persona por dia (USD): (No incluye tickets
aéreos y/o transporte terrestre de entrada y salida de Cuenca)

| 1 |Gos’ro estimado en Cuenca | |

14. Visita a Cuenca en los Ultimos cinco anos:

J—

Primera vez
2| Varias veces

15. Grado de satisfaccion (amabilidad, comodidad, higiene,
relacion: precio-calidad) en los siguientes servicios turisticos.
(Cadlificacién en una escala de 1 a 5; donde 1 es insatisfecho y 5
es satisfecho).

Escala de satisfaccion:
Servicios Turisticos 1 2 (34|65
Alojamiento
2| Alimentacién
3| Transporte

—_

16. Percepcion en cuanto a seguridad en la civudad. Cadlificacion
en una escala de 1 a 5; donde 1 es inseguro y 5 es seguro.

Escala:
1 2|1 3|45

| ] |Segurid0d
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17. Regresaria a Cuenca:

1[Si

2| No

18. Cuando regresaria:

Antes de un ano

Entre uno y dos anos

]
2
3| Enfre dos y cinco anos
4] Md&s de cinco anos

19. Tiene usted algin comentario o sugerencia de su visita a Cuenca:

Observaciones:

Fecha de la encuesta:
Lugar en dénde se realizé la encuesta:
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Anexo 2. Encuesta aplicada a visitantes extranjeros. (Version Inglés).

Universidad del Azuay
Postgraduate Department
Master in Tourism Planning

Survey directed at foreign tourists visiting Cuenca

Objective: Obtain information from foreign tourists visiting

Cuenca to give a better characterization of tourism.

1. Demographic and education information of foreign tourists:

1. Origin:

America

Europe

Asia

Africa

1
2
3
4
)

Oceania

3. Age:

5.Marital Status:

1

Single

2

Married

3

Other

2. Country:

4. Gender:

1

Male

2

Female

6

evel of Education:

Elementary School

High School Diploma

College Degree

.L
1
2
3
4

Post graduate Degree

I. Reason for coming to Cuenca:

7. Where did you learn about Cuenca:

Infernet

Documental

Magazines/Newspapers

Family/friends

Traveler Guide

International Fair

N[ MW N |—

Other

8. Reason for trip:

9. Number of people
traveling with you:

Vacation

Visit family and/or friends

Education

Medical reasons

Religion

—_

Family

Shopping

2 | Friends

Transit

Business

V(O[N] |WIN]|—

Other
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10. Activities in Cuenca:

Cultural tourism

Ecotourism

Sport and adventure tourism
Medical tourism
Community/volunteer tourism
Other

NN WIN|—

11. Trip planning methods:

—_

Individually

2 | Travel agency

3| Combination individually work assisted by travel agency

12. Length of stay:

1 | Number of nights in Cuenca

2 | Number of nights in cities other than Cuenca in Ecuador

3| Total number of nights in Ecuador

13. Estimated cost per day (US dollars):
(The cost does not include airfare and/or ground transportation
to/from Cuenca).

‘ 1 ‘ Estimated expenditures in the city of Cuenca ‘ ‘

14. Number of visits to Cuenca in the last 5 years:
1 | First fime
2 | Several times

15. Sdatisfaction rating of the following tourism services (friendliness,
comfort, hygiene, service, value). Scale 1 es very unsatisfied and 5
is very satisfied.

Scale:
1 2 | 3| 4|5

—_

Lodging
2| Food
3 | Transportation

16. Perception of the security/safeness of the city. Rating on a
scale of 1 to 5 with 1 being not safe and 5 being very safe.

Scale:
1 2 3|14 |5

‘ 4 ‘ Security

17. Would you return o Cuenca:
1]Yes
2| No
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18. In what time frame would you return:

Less than one year

Between one and two years

1
2
3| Between two and five years
4| More than five years

19. Do you have any other comment or suggestion about your visit
to Cuenca:

Observations:

Date of survey:

Where the survey was performed:
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Anexo 3. Continente de procedencia.

. . . | Porcentaje | Porcentaje
Continente Frecuencia | Porcentaje 2

vadlido acumulado
América 92 61,3 61,3 61,3
Europa 48 32,0 32,0 93.3
Asia 5 3.3 3.3 96,7
Africa 1 0,7 0,7 97,3
Oceania 4 2,7 2,7 100,0

Total: 150 100,0 100,0

Anexo 4. Pais de procedencia.
, . . | Porcentaje | Porcentaje
Pais Frecuencia | Porcentaje i

vdlido acumulado
Estados Unidos 36 24,0 24,0 24,0
Alemania 12 8.0 8.0 32,0
Argentina 12 8.0 8.0 40,0
Espana 10 6.7 6.7 46,7
Canadd 10 6,7 6,7 53,3
Colombia 8 53 53 58,7
Chile 7 4,7 4,7 63,3
Francia 7 4,7 4,7 68,0
Suiza 5 3.3 3.3 71,3
Italia 5 3.3 3.3 74,7
Pery 4 2,7 2,7 77,3
Brasil 4 2,7 2,7 80,0
Australia 4 2,7 2,7 82,7
Venezuela 3 2,0 2,0 84,7
Holanda 3 2,0 2,0 86,7
Japdn 3 2,0 2,0 88,7
Uruguay 2 1,3 1,3 90,0
Polonia 2 1,3 1,3 91,3
Guatemala 2 1,3 1,3 92,7
Costa Rica 2 1.3 1.3 94,0
Bélgica 2 1.3 1.3 95.3
Reino Unido 2 1.3 1.3 96,7
Puerto Rico 1 0,7 0,7 97.3
México 1 0,7 0,7 98.0
China 1 0,7 0.7 98,7
Arabia Saudita 1 0,7 0,7 99.3
Camerun 1 0,7 0.7 100,0

Total: 150 100,0 100,0
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Anexo 5. Principales mercados emisores a Cuenca.

, . . | Porcentaje | Porcentaje
Pais Frecuencia | Porcentqgje i

valido acumulado
Estados Unidos 36 24,0 24,0 24,0
Alemania 12 8.0 8.0 32,0
Argentina 12 8,0 8,0 40,0
Espana 10 6,7 6,7 46,7
Canadd 10 6,7 6,7 53,3
Colombia 8 53 53 58,7
Chile 7 4,7 4,7 63,3
Francia 7 4,7 4,7 68,0
Oftros paises 48 32,0 32,0 100,0

Total: 150 100,0 100,0

Anexo 6. Visita a Cuenca en los Ultimos cinco anos.

Porcentaje | Porcentaje
N° de visitas Frecuencia | Porcentqgje vdlido acumulado
Primera vez 131 87.3 87.3 87.3
Varias veces 19 12,7 12,7 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 7. Género.
, . . | Porcentaje | Porcentagje
Geénero Frecuencia | Porcentaje 2
valido acumulado
Masculino 75 50,0 50,0 50,0
Femenino 75 50,0 50,0 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 8. Estado Civil.
Estado Civil Frecuencia | Porcentaje Porc,e.niaje Porcentaje
vdlido acumulado
Soltero 21 60,7 60,7 60,7
Casado 53 35,3 35,3 96,0
Ofros 6 4,0 4,0 100,0
Total: 150 100,0 100,0
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Anexo 9. Edad.

Edad Frecuencia | Porcentaje | Fo'centaje | Porcentaje
valido acumulado

20 1 0.7 0.7 0.7
21 1 0.7 0.7 13
22 2 1,3 1.3 27
23 2 1,3 1.3 4.0
25 5 3,3 33 73
26 K 7.3 73 14,7
27 10 6,7 6,7 21,3
28 8 53 53 26,7
2 8 53 53 32,0
30 3 20 2,0 34,0
3] 3 20 2,0 36,0
32 4 2,7 2,7 38,7
33 6 4,0 4,0 42,7
34 3 2,0 2,0 44,7
35 3 2,0 2,0 46,7
3¢ ° 33 3.3 50,0
37 3 2,0 2,0 52,0
38 5 33 33 55,3
39 4 2,7 2.7 58,0
40 3 20 2,0 60,0
Al ] 0.7 0.7 60,7
42 4 2,7 2.7 63,3
43 3 2,0 2,0 65,3
45 3 2,0 2,0 7.3
46 2 1.3 1,3 68.7
47 2 1.3 1,3 70,0
48 ] 0.7 0.7 70,7
49 1 0.7 0,7 71,3
0 3 2,0 2,0 73,3
ol 2 1,3 1,3 74,7
52 ‘ 0.7 0.7 75,3
o4 ‘ 0.7 0.7 76,0
6 6 40 4,0 80,0
7 4 2,7 2,7 82,7
29 2 1,3 1,3 84,0
60 3 2,0 2,0 86,0
62 3 2,0 2,0 88,0
63 3 2,0 2,0 90,0
64 3 2,0 2,0 92,0
6 2 1.3 1,3 93,3
67 2 1,3 1,3 94.7
68 2 1.3 1,3 96,0
/] 2 1.3 13 97.3
/2 ‘ 0.7 0.7 98,0
74 ‘ 0.7 0.7 98,7
/8 ‘ 0.7 0.7 99,3
79 ‘ 0.7 0.7 100,0

Total: 150 100,0 100,0
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Anexo 10. Grupos de edad del visitante extranjero.

Porcentaje | Porcentaje
Edad Frecuencia | Porcentaje vdlido acumulado
De 20 a 30 anos 51 34,0 34,0 34,0
De 31 a 45 anos 50 33,3 33,3 67.3
De 46 a 64 anos 37 24,7 24,7 92,0
De 65 anos y 12 8,0 8,0 100,0
mdas
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 11. Nivel Educacional.
. s . . | Porcentaje | Porcentaje
Instruccion Frecuencia | Porcentaje e
vadlido acumulado
Secundaria 15 10,0 10,0 10,0
Superior 95 63,3 63,3 73.3
Posgrado 40 26,7 26,7 100,0
Total: 150 100,0 100,0

Anexo 12. Medios que influyeron en la eleccién del destino.

Medios Frecuencia | Porcentaje Porcle.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Internet 32 21,3 21,3 21,3
Internet y familiares/amigos 27 18.0 18.0 39.3
Internet y guia de viagjero 24 16,0 16,0 55,3
Familiares y amigos 18 12,0 12,0 67,3
Familiares/amigos y guia 17 11,3 11,3 78,7
de vigjero
Oftras razones 32 21,3 21,3 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 13. Modalidad del vigje.
Modalidad/viaje Frecuencia | Porcentagje Porc,e.niqje Porcentaje
vdlido acumulado
Por cuenta propia 132 88,0 88,0 88,0
Agencia viagjes 4 2.7 2,7 90,7
Viaje combinado 14 9.3 9.3 100,0
(agencia-cuenta propia)
Total: 150 100,0 100,0
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Anexo 14. Motivacion del vigje.

. . . | Porcentaje | Porcentaje
Motivo Frecuencia | Porcentqgje 1
valido acumulado
Ocio, recreoy 112 74,7 74,7 74,7
vacaciones
Ocio y visita a 9 6,0 6,0 80,7
familiares
Ocio y compras 5 3,3 3.3 84,0
Ocio y negocios 4 2,7 2.7 86,7
Ocio y educacion 3 2,0 2,0 88,7
Ofras razones 17 11,3 11,3 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 15. Actividades realizadas en Cuenca.
Actividades Frecuencia | Porcentagje Porcle.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Turismo cultural 69 46,0 46,0 46,0
Turismo cultural, 38 25,3 25,3 71,3
naturaleza
Cultura, naturaleza, 4 2,7 2,7 74,0
aventura
Otros 39 26,0 26,0 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 16. Acompanantes durante el vigje.
- . . Porcentaje | Porcentaje
Acompanantes Frecuencia | Porcentaje o
vdlido acumulado
Ninguna persona 43 28.7 28,7 28,7
Una persona 66 44,0 44,0 72,7
Dos personas 29 19.3 19.3 92,0
Tres personas 6 4,0 4,0 96,0
Cuatro personas 2 1.3 1.3 97.3
Siete personas 1 0,7 0,7 98,0
Ocho personas 1 0,7 0,7 98,7
Nueve personas 1 0,7 0,7 99.3
Once personas 1 0,7 0,7 100,0
Total: 150 100,0 100,0
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Anexo 17. Parentesco con los acompanantes de vigje.

. . | Porcentaje | Porcentaje
Parentesco Frecuencia | Porcentaje 21
valido acumulado
Familiares 46 30,7 43,0 43,0
Amigos 61 40,7 57.0 100,0
Total 107 71,3 100,0
No corresponde 43 28,7
Total: 150 100,0
Anexo 18. Periodos de estancia en Cuenca.
Noches Frecuencia | Porcentaje Porc’e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
De 1 a 6 noches 124 82,7 82,7 82,7
De 7 a 15 noches 17 11,3 11,3 94,0
16 noches y mds 2 6,0 6,0 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 19. Estancia en Cuenca.
Noches de . . Porcentaje | Porcentaje
estancia Frecuencia | Porcentaje vdlido acumulado
1 5 3.3 3.3 3.3
2 54 36,0 36,0 39,3
3 38 25,3 25,3 64,7
4 11 7.3 7.3 72,0
5 8 53 5,3 77,3
6 8 53 53 82,7
7 4 2,7 2,7 85,3
9 1 0.7 0,7 86,0
10 3 2,0 2,0 88,0
11 2 1.3 1.3 89,3
12 1 0,7 0,7 90,0
13 2 1.3 1,3 91,3
14 2 1.3 1.3 92,7
15 2 1.3 1,3 94,0
20 3 2,0 2,0 96,0
21 1 0,7 0,7 96,7
29 1 0,7 0,7 97.3
40 1 0,7 0,7 98,0
4] 1 0,7 0,7 98,7
78 1 0,7 0,7 99,3
120 1 0,7 0,7 100,0
Total: 150 100,0 100,0
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Anexo 20. Periodos de estancia en el Ecuador.

. . | Porcentaje | Porcentaje
Noches Frecuencia | Porcentaje 21
valido acumulado
De 1 a 6 noches 10 6,7 6.7 6.7
De 7 a 15 noches 75 50,0 50,0 56,7
16 noches y mds 65 43,3 43,3 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 21. Estancia total en el Ecuador.
Noches de . . | Porcentaje | Porcentaje
estancia Frecuencia | Porcentaje vdlido acumulado
2 1 0,7 0,7 0,7
4 2 1.3 1,3 2,0
5 3 2,0 2,0 4,0
6 4 2,7 2,7 6,7
7 4 2,7 2,7 9.3
8 2 1,3 1.3 10,7
9 3 2,0 2,0 12,7
10 8 53 5,3 18,0
11 7 4,7 4,7 22,7
12 14 9.3 9.3 32,0
13 7 4,7 4,7 36,7
14 15 10,0 10,0 46,7
15 15 10,0 10,0 56,7
16 8 53 5.3 62,0
17 4 2,7 2,7 64,7
18 8 53 5,3 70,0
19 9 6,0 6,0 76,0
20 1 0,7 0,7 76,7
21 3 2,0 2,0 78,7
22 6 4,0 4,0 82,7
23 3 2,0 2,0 84,7
24 1 0,7 0,7 85,3
25 3 2,0 2,0 87,3
26 1 0,7 0,7 88.0
27 1 0,7 0,7 88,7
28 3 2,0 2,0 90,7
29 1 0,7 0,7 91,3
30 4 2,7 2,7 94,0
31 1 0,7 0,7 94,7
40 1 0,7 0,7 95,3
42 2 1.3 1,3 96,7
78 1 0,7 0,7 97.3
80 1 0,7 0,7 98,0
82 1 0,7 0,7 98,7
89 1 0,7 0,7 99,3
122 1 0,7 0,7 100,0
Total: 150 100,0 100,0
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Anexo 22. Gasto por persona por dia en Cuenca.

. . | Porcentaje | Porcentaje
Gasto Frecuencia | Porcentaje 21

valido acumulado

25 4 2,7 2,7 2,7
28 1 0,7 0,7 3.3
30 9 6,0 6,0 9.3
35 12 8.0 8.0 17.3
37 1 0,7 0,7 18,0
38 4 2,7 2,7 20,7
40 12 8,0 8,0 28,7
42 2 1.3 1.3 30,0
44 1 0.7 0,7 30,7
45 7 4,7 4,7 35.3
46 2 1.3 1.3 36,7
48 3 2,0 2,0 38,7
49 1 0,7 0,7 39.3
50 15 10,0 10,0 49,3
53 1 0,7 0,7 50,0
55 6 4,0 4,0 54,0
57 1 0,7 0,7 54,7
58 1 0,7 0,7 55,3
60 8 5.3 5.3 60,7
65 12 8.0 8,0 68,7
70 7 4,7 4,7 73,3
75 6 4,0 4,0 77,3
77 1 0,7 0,7 78,0
80 6 4,0 4,0 82,0
83 1 0,7 0,7 82,7
85 1 0,7 0,7 83.3
90 1 0,7 0,7 84,0
95 1 0,7 0,7 84,7
100 7 4,7 4,7 89.3
110 2 1.3 1.3 90,7
120 4 2,7 2.7 93.3
130 3 2,0 2,0 95,3
150 1 0,7 0,7 96,0
170 1 0,7 0,7 96,7
200 2 1.3 1.3 98,0
240 1 0,7 0,7 98,7
250 1 0,7 0,7 99.3
330 1 0,7 0,7 100,0

Total: 150 100,0 100.,0
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Anexo 23. Tramos del gasto en Cuenca.

. . | Porcentaje | Porcentaje
Gasto Frecuencia | Porcentaje 2
valido acumulado
De 25 a 50 ddlares 74 49,3 49,3 49,3
De 51 a 100 délares 60 40,0 40,0 89.3
Mdas de 100 ddlares 16 10,7 10,7 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 24. Nivel de satisfaccion en alojamiento.
. . s . . | Porcentaje | Porcentaje
Satisfaccion Frecuencia | Porcentaje e
vdlido acumulado
Parcialmente satisfecho 5 3.3 3.3 3.3
Satisfecho 61 40,7 40,7 44,0
Muy satisfecho 84 56,0 56,0 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 25. Nivel de satisfacciéon en alimentacion.
. . s . . | Porcentaje | Porcentaje
Satisfaccion Frecuencia | Porcentaje I
valido acumulado
Insatisfecho 1 0.7 0.7 0,7
Parcialmente satisfecho 14 9.3 9.3 10,0
Satisfecho 58 38,7 38,7 48,7
Muy satisfecho 77 51,3 51,3 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 26. Nivel de satisfaccion en transporte.
. . s . . | Porcentaje | Porcentaje
Satisfaccion Frecuencia | Porcentaje o
vdlido acumulado
Insatisfecho 2 1.3 1.3 1.3
Parcialmente satisfecho 39 26,0 26,0 27.3
Satisfecho 56 37.3 37.3 64,7
Muy satisfecho 53 35,3 35,3 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 27. Percepcion en cuanto a seguridad en Cuenca.
. . 2 . . | Porcentaje | Porcentaje
Satisfaccion Frecuencia | Porcentaje it
valido acumulado
Parcialmente seguro 7 4,7 4,7 4,7
Seguro 51 34,0 34,0 38,7
Muy seguro 92 61,3 61,3 100,0
Total: 150 100,0 100,0
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Anexo 28. Disposicion de retorno a Cuenca.

, . . | Porcentaje | Porcentaje
Regresaria a Cuenca | Frecuencia | Porcentaje 2
valido acumulado
Si 147 98,0 98,0 98,0
No 3 2,0 2,0 100,0
Total: 150 100,0 100,0
Anexo 29. Tiempo de retorno a Cuenca.
. . . | Porcentaje | Porcentaje
Tiempo de retorno Frecuencia | Porcentaje o
vdlido acumulado
Antes de un ano 4] 27.3 27.9 27.9
Entre uno y dos anos 52 34,7 35,4 63,3
Entre dos y cinco anos 46 30,7 31,3 94,6
Mds de cinco anos 8 53 54 100,0
Total 147 98,0 100,0
No corresponde 3 2,0
Total: 150 100,0
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