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RESUMEN

El presente estudio tuvo como objetivo conocer el perfil de los usuarios que hacen uso
del servicio de glamping en el cantdn Cuenca, afio 2024, con un enfoque mixto. Se
realizaron encuestas a huéspedes de glamping en la provincia del Azuay.
Adicionalmente se realizaron entrevistas a visitantes, propietarios, y representantes de
instituciones vinculados al sector turistico y publico. Los resultados revelaron que la
mayoria de los visitantes provienen de la costa ecuatoriana, tienen ingresos medios a
altos y estudios superiores. La principal motivacion para elegir el glamping es conectar
con la naturaleza, disfrutar del disefio y las instalaciones, y acceder a comodidades
comparables a un hotel cinco estrellas. Esta investigacién contribuye a comprender el
mercado turistico emergente en la region.

Palabras clave: Demografia, glamping, perfil del visitante, preferencias del visitante,
turismo.

ABSTRACT

The objective of this study was to understand the profile of users who use the glamping
service in the canton of Cuenca, in the year 2024, with a mixed approach. Surveys were
conducted with glamping guests in the province of Azuay. Additionally, interviews were
held with visitors, owners, and representatives of institutions linked to the tourism and
public sectors. The results revealed that most visitors come from the Ecuadorian coast,
have medium to high incomes, and hold higher education degrees. The main motivation
for choosing glamping is to connect with nature, enjoy the design and facilities, and access
amenities comparable to those of a five-star hotel. This research contributes to
understanding the emerging tourism market in the region.

Key words: Demographics, glamping, visitor profile, visitor preferences, tourism.
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INTRODUCCION

El glamping, una combinacién de "glamour" y "camping"”, representa una
evolucidn del turismo al aire libre que fusiona la inmersion en la naturaleza con las
comodidades y lujos tipicos de un hotel. Este fendmeno ha ganado popularidad en
las Gltimas décadas, respondiendo a la creciente demanda de experiencias auténticas
y sostenibles por parte de los turistas (Brookery Joppe, 2013; Lépez y Lopez, 2022).
Mientras el camping tradicional se centra en la simplicidad, el glamping ofrece una
experiencia de lujo en entornos naturales, con servicios como camas comodas, bafios

privados, ducha, calefaccidn, entre otras comodidades (Ooi y Laing, 2024).

Cada vez son maés los turistas conscientes ambientalmente y que piensan en
aspectos importantes como la sostenibilidad del entorno. Estos turistas buscan
opciones de alojamiento que minimicen el impacto negativo sobre el medio ambiente
y que, a la vez, ofrezcan experiencias personalizadas y unicas que puedan capturar
en fotos. En muchos casos, responde a estas expectativas al utilizar infraestructuras

menos invasivas y ofrecer servicios personalizados en entornos naturales unicos.

De hecho, el camping de lujo se alinea con los principios del ecoturismo al
promover practicas sostenibles, como el uso de energias renovables, materiales
ecoldgicos, y la minimizacion de residuos (Fennell, 2004). Esta forma de turismo
también se ha posicionado como una alternativa responsable que permite a los
turistas disfrutar de la naturaleza sin comprometer su conservacion. Ademas,
muchos establecimientos de Glamping estdn disefiados para integrarse
armoniosamente en su entorno natural, reduciendo asi su huella ecoldgica (Weaver,
2001).

Asi mismo, el auge del turismo de experiencias ha llevado a que los turistas
busquen vivencias Unicas y memorables, mas alla del simple alojamiento (Pine y
Gilmore, 1999). El Glamping se sitia en este contexto al ofrecer experiencias
sensoriales y emocionales que permiten a los turistas sumergirse en la naturaleza de
una manera confortable y lujosa (Sundbo y Sgrensen, 2013). Esta tendencia también
refleja un cambio en las expectativas de los turistas, que ahora valoran mas las

experiencias significativas que los bienes materiales (Pine y Gilmore, 1999).

A pesar de su popularidad, enfrenta varios desafios, como la necesidad de

mantener un equilibrio entre el lujo y la sostenibilidad, asi como la gestién de la



estacionalidad y la competencia creciente en el mercado (Hall y Page, 2014). No
obstante, las oportunidades para expandir el Glamping son significativas,
especialmente en mercados emergentes y en la integracion de tecnologias que

mejoren la experiencia del usuario (Robinson y Novelli, 2005).

Este trabajo tiene el propdsito de analizar el perfil del usuario en el Glamping
en el canton Cuenca, correspondiente al afio 2024. Se plante6 la problemética actual
de la falta de una base de datos que registre informacion sobre perfiles de usuarios
clasificandolos con datos demograficos, psicograficos y de consumo. Esto limita la
comprension del mercado. En el cantdn Cuenca, contar con datos actualizados
facilita la identificacion de consumidores ideales y la elaboracién de estrategias de

ventas adecuadas.

Conocer al consumidor es crucial para aumentar los ingresos de las empresas
turisticas y consolidarse en el mercado. De la misma manera, hay un sector de la
poblacion que desconoce la posibilidad de usar estos servicios en el pais, por lo que

al ser turismo de nicho no se ha podido definir un perfil de usuario.



CAPITULO 1
1. REVISION DE LA LITERATURA

Para el presente estudio es necesario sentar una base teorica, abordando
principalmente conceptos como el perfil del visitante, la clasificacion de los tipos,
los servicios que este ofrece, los factores motivacionales y el marco legal sobre el

Glamping en Ecuador.

1.1. Perfil del visitante

El perfil del visitante o turista puede ser muy diverso, dependera en gran
manera de lo que cada individuo busque como experiencia y se puede medir a través
de varios factores como, por ejemplo: demograficos, psicograficos, de consumo,
intereses, motivaciones, preferencias, presupuestos, actividades deseadas, y niveles

de satisfaccion.

Conocer la informacién de la demanda turistica es de gran importancia para la
toma de decisiones, tanto en instituciones publicas como privadas. En el caso de las
instituciones puablicas, les proporcionaria informacion clave para la planificacion,
promocion y gestion de los diferentes destinos turisticos. En el caso del sector
privado, les permite conocer de manera mas clara quiénes son los visitantes, y de
este modo disefiar productos y servicios que respondan a las necesidades reales de

los turistas.

En efecto, para el levantamiento de la informacidn es necesario hacer uso de
herramientas y métodos, entre los cuales se encuentran entrevistas semiestructuradas
a profundidad, encuestas de satisfaccion, observaciones de campo, entre otras, que
nos permitiran conocer de cerca las principales motivaciones y preferencias de los
clientes que visitan los Glamping (Chaffey y Chadwick, 2019). Entre los datos mas
relevantes se encuentran aquellos que permiten indagar informacion referente a
datos demograficos, como edad, género, ingresos, nivel de educacidn y ocupacion;
datos psicograficos, como los motivos del viaje e intereses; y datos de consumo y

preferencias respecto al comportamiento del consumidor.

Recientes estudios resaltan lo necesario que es comprender la motivacion del

turista y su relacion con entornos naturales. De hecho, el Observatorio Turistico Sur



del Ecuador (2023) sefiala que un analisis exhaustivo del perfil del visitante no solo
mejora la oferta de servicios, sino que también incrementa la fidelizacion del cliente
y fortalece la diferenciacion en un mercado altamente competitivo. Conocer en
detalle los intereses, preferencias y comportamientos del cliente permite a las
empresas ofrecer experiencias mas personalizadas, incrementando la rentabilidad a

largo plazo.

En el caso del servicio de Glamping, este atrae a un publico que busca
distincion y exclusividad, son usualmente personas curiosas que buscan tener una
experiencia comoda y a la vez disfrutar de la naturaleza, alejandose de las
experiencias de campamento tradicionales asociadas con incomodidades como
tiendas de campafia fragiles o sacos de dormir incomodos. El término neo-
acampantes hace referencia al perfil de personas que prefieren alojamientos Unicos
y confortables, como iglus, casas en los arboles o "pods" de alta tecnologia, que
ofrecen un acceso privilegiado a paisajes naturales y actividades integradas con el

entorno, como sefialan (Boscoboinik y Ejderyan, 2014).

Por otra parte, Shahane (2023) el cual analiz6 las preferencias de los visitantes
de Glamping a través de 150 encuestas online a viajeros de los seis principales
establecimientos del pais. Los resultados mostraron que la mayoria de los visitantes
tienen entre 20 y 35 afios, y prefieren viajar en familia, pareja o con amigos. Las
principales razones para elegirlo incluyen la conexion con la naturaleza, el
aprendizaje sobre la cultura local, la gastronomia y la desconexién del ambiente

urbano.

En otras palabras, el perfil del visitante también refleja una conciencia
ambiental y un interés por la sostenibilidad. Aunque buscan lujo, los glampers
valoran la proximidad a la naturaleza y optan por alojamientos que respeten el
entorno, utilizando materiales sostenibles y promoviendo practicas ecoldgicas.
Segun Boscoboinik y Ejderyan (2014), esta experiencia de lujo responsable permite
a los visitantes disfrutar de la naturaleza y las actividades al aire libre sin sacrificar

el confort, sintiéndose como en casa con todo lo que necesitan y mas.

1.2. Tipos de Glamping

Existen varios tipos, que se adaptan a diferentes localizaciones, preferencias y

segmentos de usuarios. Entre ellos se encuentran las tiendas de campana de lujo, que



ofrecen una experiencia de camping tradicional con camas cémodas y servicios

privados (Miller, 2022). Otros ejemplos incluyen cabafias en los arboles, burbujas

transparentes que permiten una vista panoramica del cielo nocturno y domos

geodésicos, cada uno proporcionando una experiencia Unica que combina naturaleza

y modernidad (Davis, 2023). A continuacién, se presenta una lista en la que se

profundiza en las caracteristicas de cada uno

1.

Tienda de campafa de lujo: Este tipo de tienda generalmente, estan
equipadas con camas, muebles de alta calidad, electricidad, y a veces incluso
bafios privados. Las tiendas de lujo pueden variar desde disefios més rasticos
hasta opciones mas sofisticadas con multiples habitaciones y terrazas

privadas.

Cupulas Geodésicas: Este tipo de tienda generalmente, estan equipadas con
camas, muebles de alta calidad, electricidad, y a veces incluso bafios
privados. Las tiendas de lujo pueden variar desde disefios mas rusticos hasta

opciones mas sofisticadas con multiples habitaciones y terrazas privadas.

Cabafias y Casas en Arbol: Las cabafias suelen estar construidas con
materiales locales y sostenibles, y estdn equipadas con comodidades
modernas como camas, cocinas y bafios completos. Las casas en arbol
ofrecen una experiencia Uunica al estar elevadas sobre el suelo,
proporcionando vistas espectaculares y un sentimiento de aventura, mientras

gue mantienen un alto nivel de comodidad.

Yurtas: Las yurtas son estructuras circulares de origen mongol,
tradicionalmente utilizadas como viviendas ndmadas. Estan fabricadas con
materiales duraderos y suelen incluir elementos de confort como suelos de
madera, estufas de lefia, y bafios privados. Su disefio circular también

favorece una distribucion eficiente del espacio interior.

Casas Flotantes y Botes: Las casas flotantes y botes ofrecen una experiencia
Unica con alojamientos que permiten a los huéspedes disfrutar de la serenidad
de estar en un rio, laguna, o en el mar. Las casas flotantes suelen estar
completamente equipadas con habitaciones, cocinas, bafios, y areas de
descanso al aire libre, proporcionando una experiencia exclusiva y

personalizada.



6. Cabafas Safari: Inspiradas en los safaris africanos, las cabafias de safari son
tiendas amplias y lujosas construidas en plataformas elevadas, disefiadas para
ofrecer una vista 360 del entorno natural circundante. Estas estructuras suelen
estar equipadas con todas las comodidades de un hotel de lujo, como camas
king-size, bafios en suite, y areas privadas de observacion de la fauna. Las
cabafias de safari son especialmente populares en destinos que ofrecen

oportunidades para la observacion de vida silvestre.

1.3. Servicios de Glamping

El camping tradicional solia ser la forma de estar en contacto con la naturaleza.
Pero, desde hace un tiempo, a algunas personas no les agradaba la idea de pasar frio,
hambre, cargar con el equipo, entre otras incomodidades que venian de la mano de
realizar camping. Es por esa razon que hoy en dia ha aparecido dicho nuevo
fendmeno. Estas instalaciones ofrecen caracteristicas como camas comodas, bafios
privados, electricidad, cocina y, en algunos casos, aire acondicionado, calefaccion,
sauna, jacuzzi, diferenciandose de las experiencias de camping mas convencionales,
ya que estas se sitlan usualmente en lugares con paisajes excepcionales (Garcia y
Pérez, 2021).

Asimismo, suelen ofrecer una amplia gama de servicios, como actividades
recreativas al aire libre, senderismo, paseos en bicicleta, observacion de estrellas,
mindfulness y yoga, todas enfocadas en la conexion y el flujo con el entorno natural
(Fernéndez y Rodriguez, 2019). Ademas de las comodidades en el alojamiento, los
servicios adicionales son requeridos para mejorar la experiencia del visitante.
Muchos sitios de Glamping incluyen opciones gastronémicas de alta calidad, como
restaurantes y servicios de catering que destacan por utilizar ingredientes locales

frescos, creando una experiencia culinaria unica (Martinez et al., 2020).

Otro aspecto clave es su compromiso con la sostenibilidad y el turismo
responsable. Muchos establecimientos adoptan practicas ecoldgicas, como el uso de
materiales sostenibles en la construccidn, la utilizacion de energias renovables y la
promocion de un turismo sin impacto ambiental (Williams, 2023). Este enfoque
hacia la sostenibilidad responde no solo a la creciente demanda de los consumidores

por experiencias mas respetuosas con el medio ambiente, sino que también posiciona



al Glamping como una opcion innovadora dentro de la industria turistica (Cano ,
2020).

1.4. Factores motivacionales de los visitantes de Glamping

El concepto de motivacion se refiere al conjunto de procesos que inician,
dirigen y sostienen conductas orientadas hacia un objetivo o necesidad especifica.
Es una fuerza interna que impulsa a una persona a actuar de cierta manera para
alcanzar metas personales o satisfacer necesidades, ya sean fisiologicas, como el
hambre o la sed, o psicologicas, como la necesidad de logro o la autorrealizacion
(Maslow, 1943).

Al momento de referirnos a la motivacién por la cual los visitantes eligen este
tipo de alojamiento sobre un hotel tradicional, esta es principalmente, la conexion
directa con el ecosistema. Lo que buscan este segmento de visitantes es poder tener
un contacto con la naturaleza sin dejar de lado las comodidades y el lujo (Kastenholz
et al., 2012).

Otra motivacion clave en la eleccion de este alojamiento es la posibilidad de
disfrutar de una experiencia de lujo en un entorno natural. A diferencia del camping
tradicional, este proporciona instalaciones de cinco estrellas, como camas cémodas,
sus edredones, cocina, bafios privados con agua caliente, y usualmente, servicios
adicionales como jacuzzi, sauna, calefaccion, snacks, vino, entre otros. (Martinez et
al., 2020). Esta combinacién de lujo y naturaleza permite a los visitantes disfrutar
del entorno al aire libre sin dejar de sentirse como en casa, lo cual es un atractivo
significativo para aquellos que desean una experiencia de "desconexion con confort"
(Gonzélez y Rivera, 2022).

La sostenibilidad es otra motivacion creciente entre los usuarios. La sociedad
es cada vez mas consciente ambientalmente y consideran el cuidado de la naturaleza
primordial a la hora de reservar su estancia. Estos alojamientos se enfocan en
minimizar el impacto ambiental, asi como en reducir al minimo las emisiones de
dioxido de carbono, y lo logran por medio de practicas sostenibles como la gestion
eficiente del agua, la energia renovable y el uso de materiales ecoldgicos en el
proceso de construccion y después en su funcionamiento (Buckley, 2010). Esta
motivacion puede ser influidas por tendencias en las redes sociales, ya que es aqui

donde los clientes comparten resefias, comentarios, fotos y videos de su experiencia.



Esto permite informar sobre los servicios, asi como puede influir en la decision final

de ir o no a un glamping.

Las actividades al aire libre también son una motivacion importante para los
turistas que lo eligen, aunque no sea la principal ya que el glamping es una
experiencia por si misma. Dentro de las actividades que ofrecen esta el senderismo,
la observacidon de estrellas, las fogatas, la exploracion del entorno, entre otras que
se pueden realizar. Estos estan ubicados en entornos naturales lo que facilita que los
visitantes puedan ser libres de realizar varias actividades relacionadas con el

ambiente.

1.5. Marco Legal

Es importante contar con un marco legal para el desarrollo de actividades de
alojamiento; sin embargo, los glamping al ser un modelo de alojamiento nuevo en
Ecuador aln no estan registrados bajo el reglamento de alojamiento turistico,
unicamente se solicité una reforma del reglamento en la que incluyan a los glamping
bajo la categoria de campamento turistico. Aln no se ha realizado este cambio en el
reglamento del alojamiento turistico, lo cual es de suma importancia dado que al
constar bajo el reglamento se estaria garantizando un control de calidad, de
seguridad y sostenibilidad de todos los establecimientos que estén bajo esta tipologia
de “glamping”. Asi mismo se podria promover su crecimiento y contribucion al
desarrollo turistico del pais al estar registrados todos los establecimientos. Dicha

reforma del reglamento de alojamiento dice lo siguiente:
Articulo 1.- A continuacidn del literal g, del numeral 30 del articulo 3, afiddase los

siguientes literales: h) Tienda de campafa: Estructura movil que sirve para
brindar alojamiento al aire libre. Se aplicara Unicamente para las
clasificaciones Campamento Turistico. i) Habitaciéon Tipo Glamping:
Habitacidn con estructura independiente, fija o movil, de cualquier material,
que sirve para brindar alojamiento, con el cual se ofrece una experiencia
turistica al aire libre fusionada con el lujo. Se relaciona con las caracteristicas
geogréaficas de la zona sin perder las comodidades y el confort. Puede ofertarse
en cualquier clasificacion de establecimientos de alojamiento turistico
contenidas en el presente Reglamento. Los establecimientos que ofrezcan este

tipo de habitaciones pueden publicitarlas y comercializarlas con esta



denominacion. El glamping puede desarrollarse por ejemplo en habitaciones
tipo carpas, cabarias, vagones, tiendas de campafa, tiendas safari, contenedores
fijos o mdviles, burbujas, infraestructura con domos, cuevas, casas de arbol y

casas rodantes (campers) dentro de un predio determinado.

Es importante conocer la segmentacion del mercado dado a que esta mejora la
experiencia turistica tanto para los destinos como para los visitantes. De acuerdo a
Lopez y Sastre (2021) a las entidades publicas y privadas del destino les permite
comprender las necesidades y preferencias de los distintos grupos de visitantes,
orientando asi sus estrategias de marketing, promocion y disefio de productos y
servicios turisticos adaptados a cada segmento especifico. Por otro lado, para los
visitantes, la segmentacion proporciona una variedad mas amplia de destinos,
servicios y productos turisticos que se alinean con sus intereses, deseos Yy

expectativas individuales.



CAPITULO 2
2. METODOLOGIA

El presente estudio tiene como objetivo definir el perfil del visitante de
Glamping en el cantén Cuenca, analizando aspectos demograficos, psicograficos y
de consumo. Se emplea un enfoque metodolégico mixto, combinando métodos
cuantitativos y cualitativos. El enfoque cuantitativo sera exploratorio, descriptivo.
Estos datos abarcan variables demograficas, psicogréficas y de consumo. Ademas,
se complementd con entrevistas a actores clave involucrados en el estudio, como
turistas, propietarios de los establecimientos y representantes del sector publico con

el fin de conocer su perspectiva sobre este fenomeno.

2.1. Participantes

La poblacion de estudio esta constituida por los turistas que visitan los
servicios de glamping en el cantén Cuenca. Ademas, se incluyo los propietarios de
estos establecimientos y los representantes de instituciones vinculadas al sector
turistico puablico, quienes proporcionaron informacion clave sobre las politicas

relacionadas con este tipo de alojamiento.

En la fase cuantitativa del estudio, se empled un muestreo no probabilistico
por conveniencia, ya que los participantes fueron seleccionados entre los visitantes
de establecimientos en Cuenca. Se definié una muestra representativa de los turistas
hospedados en dichos lugares con el objetivo de obtener datos medibles sobre sus
caracteristicas demograficas, psicograficas y patrones de consumo. Para recopilar la
informacion, se aplicé una encuesta estructurada a los turistas que accedieron a estos

establecimientos durante el periodo de la investigacién.

En la fase cualitativa, se llevaron a cabo entrevistas semiestructuradas con
actores clave involucrados en el estudio. Los participantes incluyeron turistas que
habian utilizado estos servicios, propietarios de los establecimientos y
representantes del sector publico. Las unidades muestrales para esta fase fueron los
turistas, los propietarios y los representantes del Ministerio de Turismo y del GAD
de Turi.

2.2. Instrumentos
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Para la recoleccion de datos, se emplearon dos instrumentos principales: una
encuesta estructurada y entrevistas semiestructuradas. La encuesta, disefiada para
obtener datos cuantitativos sobre los aspectos demograficos, psicograficos y de
consumo de los turistas incluird tanto preguntas abiertas como cerradas. Las
entrevistas, por su parte, se centraron en obtener informacion cualitativa sobre las
motivaciones, expectativas y experiencias de los turistas, asi como de los
propietarios y representantes del sector puablico. Estas entrevistas se analizaron
mediante codificacion en Atlas Ti y andlisis de contenido a través de Mir0, lo que
permitié identificar patrones, motivaciones, creaciones de experiencias y la
perspectiva desde el punto de vista del MINTUR. Ambos instrumentos

contribuyeron a una comprension profunda del perfil del visitante.

2.3. Procedimiento

En la fase inicial, se realizo una revision exhaustiva de la literatura existente
sobre el perfil de los visitantes, motivaciones de los turistas, tipos y servicios asi
como el marco legal. Esto permitié establecer una base tedrica para cumplir los
objetivos del estudio y las variables a medir, como los aspectos demogréaficos,

psicograficos y de consumo de los turistas.

Durante la segunda fase, se llevd a cabo la recoleccién de datos tanto
cuantitativos como cualitativos. Se aplicaron las encuestas estructuradas a los
turistas que se hospedaron en dos establecimientos seleccionados en Cuenca. Al
mismo tiempo, se realizaron entrevistas semiestructuradas con los turistas, los
propietarios de los establecimientos y representantes del sector publico. Las
encuestas se completaron en persona o digitalmente, y las entrevistas se grabaron y

transcribieron con el consentimiento de los participantes.

En la tercera fase se procedid al anélisis de los datos, y se dividio en dos etapas,
correspondientes a los métodos cuantitativo y cualitativo. Los datos obtenidos de las
encuestas se analizaron utilizando estadisticas descriptivas y correlacionales. Se
emplearon herramientas de software como SPSS y Excel para procesar y analizar los

datos.

Las entrevistas fueron interpretadas utilizando el software Atlas Ti para la
codificacion tematica, permitiendo identificar los patrones y recurrencias en las

respuestas. A través del anélisis de contenido, se extrajeron los principales factores
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motivacionales y experiencias de los participantes. Para la visualizacion y
organizacion de los datos, se utiliz6 Mir6 como herramienta para crear mapas

conceptuales y facilitar el analisis.

En la ultima fase, se presentaron los resultados obtenidos a los propietarios de
los establecimientos. Esto les permitio entender mejor el perfil del visitante y sus
motivaciones, utilizar esta informacién para disefiar estrategias de marketing mas
efectivas, adaptadas a las expectativas del segmento objetivo. Ademas, se ofrecieron
recomendaciones basadas en los hallazgos del estudio para mejorar la experiencia

turistica.
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CAPITULO 3
3. LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

Andlisis de los resultados obtenidos por medio de las encuestas realizadas a

usuarios de Glamping en el canton Cuenca, afio 2024.

3.1. Datos demograéficos
3.1.1. Procedencia
Figura 1

Procedencia de los visitantes

Pifias

Cuenca

E
Machala

=

Extranjero
E

Guayaquil

g

Nota. La figura representa a través de un diagrama de pastel la procedencia de los

visitantes.

Se concluy0, mediante las encuestas realizadas a los usuarios, que la mayoria
proviene de la region Costa del Ecuador, liderada principalmente por visitantes de
Guayaquil, seguida por Machala y Pifias, en la provincia de El Oro. Por lo tanto, es
un mercado principalmente nacional. Se puede deducir que estas ciudades o
provincias estan cercanas a Cuenca, lo que sugiere que las personas que las habitan
probablemente prefieren no desplazarse a largas distancias para realizar esta
actividad, sino que optar por lugares de facil acceso y cercania. Esto también puede
ser un resultado de la busqueda de contacto con la naturaleza que Cuenca ofrece, por

el disefio, asi como sus instalaciones y servicios de alojamiento.

Cuenca es el segundo segmento de visitantes que realizan actividades de este
tipo. El turismo local esta representado por el 23,8 % de los encuestados. Aungue
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en menor porcentaje, también existe un mercado internacional emergente. Segun las
encuestas, se encontré la presencia de huéspedes extranjeros provenientes de
Estados Unidos, y, segun el trabajo de observacion de campo, también se noto la
presencia de huéspedes provenientes de Rusia. Esto podria atribuirse a una buena
estrategia de marketing o al uso de redes sociales, que despierta el interés y facilita
la decision final.

Figura 2

Numero de Acompafantes

Nimero de acompanantes

Cuatro

Uno

Cinco

Tres

Dos

Nota. La figura representa a través de un diagrama de pastel el niamero de

acompafantes de los encuestados.

3.1.2. NUmero de Acompafiantes

En la mayoria de los casos, es comun que los visitantes viajen en pareja. En
segundo lugar, es comun que asistan en familia o en grupos de familiares, lo cual
demuestra que esta actividad representa mas alla de un simple alojamiento, un lugar
que fomenta el tiempo de calidad entre los miembros de la familia. Este tipo de
experiencia fortalece los lazos entre quienes lo visitan, mientras disfrutan de la
comodidad y la naturaleza en un entorno abierto, rodeado de vegetacion. de
vegetacion. En tercer lugar, estan las personas que viajan entre amigos, como los

grupos de jovenes que van sin hijos y buscan aventura, una experiencia diferente a
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la habitual. Finalmente, estan los grupos de amigos que viajan con sus hijos o hijas.
buscando pasar un fin de semana al aire libre con actividades compartidas.

3.1.3. Edad

Figura 3
Rango de edades de los visitantes
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Nota. La figura representa a través de un diagrama de barras el numero de
acompaniantes de los encuestados.

El perfil del visitante es mayoritariamente de edad adulta. Los datos indican
que pertenecen al segmento de edad que va desde los 27 hasta los 59 afios. Esto
sefiala que la mayoria son adultos con estabilidad econémica y educacion completa.
Prefieren realizar viajes de fin de semana con sus familias o pareja, creando nuevas
experiencias alejadas de los medios tecnoldgicos. Valoran la oportunidad de
desconectar por completo de la cotidianidad urbana y se encuentran en una constante

busqueda de encuentro consigo mismo.
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3.1.4. Nivel de Educacion y Ocupacion

Figura 4

Nivel de educacion

Cuarto Mivel
42,0%

Tercer MNivel

T Lo
57,1%

Nota. La figura representa a través de un diagrama de pastel el nivel de educacion

de los encuestados.

Figura 5

Ocupacioén
Agronomia Economia
4,8% 4,8%
Medicina Gerencia
9,5% 9,5%

Fisioterapia

Disefio 4,8%
9,5%
Hoteleria v Turismo Comercio
,5% 19,0%
Marketing Derecho
19,0% 9,5%

Nota. La figura representa a través de un diagrama de pastel la ocupacion de los
encuestados.

El perfil del usuario se caracteriza por profesionales cualificados y en
posiciones de liderazgo, los cuales cuentan con una educacion superior de tercer y
cuarto nivel. Esto se refleja en los resultados obtenidos en cuanto a las ocupaciones,
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siendo algunas de las mas destacadas en areas de marketing, medicina, comercio,

gerencia, y hoteleria y turismo.

El marketing esta dentro de las ciencias sociales, al igual que las personas
dedicadas a la gerencia. Estas disciplinas estudian el comportamiento del
consumidor, la promocion y la venta de servicios. Son personas que estan
fuertemente influenciadas por las redes sociales, como Instagram y TikTok, y es

posible que esa sea una de las razones de su visita.

La hoteleria y el turismo, por su parte, también estan estrechamente
relacionados con las ciencias sociales, pues dicha area del conocimiento estudia el
comportamiento humano, al igual que la antropologia, la geografia, entre otras, que
se vinculan directamente con experiencias de este tipo. Los profesionales en turismo
buscan conocer lugares nuevos, interesantes e innovadores, y eso es precisamente lo

que ofrece este tipo de alojamiento.

La medicina, por su parte, estudia las ciencias de la salud. Estd comprobado
que pasar tiempo en la naturaleza ayuda a reducir los niveles de estrés, mejora el
estado de animo y genera un bienestar general. En tal contexto los médicos que
acuden a dichos espacios estan conscientes de dichos beneficios y, por lo tanto,

deseen experimentarlo.

El perfil del usuario y sus profesiones se pueden analizar desde una perspectiva
social. Son personas que comparten una base comun en la interaccion con otros, asi
como la necesidad de adaptarse a un entorno en constante cambio. Por esta razén,
se ven féacilmente influenciados por el deseo de hospedarse en un alojamiento

alternativo.
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3.2. Datos psicograficos
3.2.1. Motivacion

Figura 6
Motivacion de visita

Precio
4,9%
Alojamiento
11,5% Naturaleza
31,1%
Ubicacién
21,3%
Servicios Extra
Instalaciones

4,9%

20,2%

Nota. La figura representa a través de un diagrama de pastel la motivacion de visita

de los encuestados.

Entre las motivaciones principales que atraen a los visitantes se encuentra en
primer lugar el contexto territorial con la naturaleza. Su principal interés radica en
contar con una experiencia de glamping que le permita estar en un habitat natural.
En segundo lugar, las instalaciones, destacan por su formay disefio, que cautivan la
atencion de los usuarios ya sea porque son tendencia y/o por su forma, su color, y

su concepto de minimalismo.

Dentro de las instalaciones también podemos encontrar que cuentan con todo
lo imprescindible para realizar camping, pero de una manera mucho mas completa,
moderna y lujosa. Cuentan con ducha, inodoros y lavabos de agua caliente. Ademas,
las suites de experiencia completa permiten al cliente conectarse con la naturaleza
y activas sus sentidos, para una experiencia turistica y que esta permita mejora su

estado de animo.
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Estos espacios cuentan con muebles de primera, camas comodas, ropa de cama
de calidad, y en algunos casos cuentan con una pequefia cocina equipada con
microondas, nevera, utensilios como cucharas, tenedores, cuchillos, y una cafetera.
El area de fogata también es una caracteristica de las instalaciones que atrae mucho
a las familias, ya que pueden compartir un momento de socializacion con la familia

e incluso con otros huéspedes.

La ubicacion es otra caracteristica que motiva a ir. En el caso del Cajas es un
destino estrella que se vende por si solo, con lo cual muchas personas se sienten
motivadas a visitar, ya que el lugar en si es un parque nacional lleno de flora y fauna
que atrae a cientos de turistas locales, nacionales e internacionales. En el caso de
Turi, conocido también como el balcon de Cuenca, ofrece una vista panoramica 180
grados de la ciudad, y también se encuentra ubicada en un punto estratégico. Los
turistas que visitan los emprendimientos comentan que el paisaje es uno de los

factores que mas atrae al visitante.
3.2.2. Medio de transporte

Figura 7
Transporte para movilizarse al glamping

Taxi

Servicio de transporte ,Buseta privada

Auto propio

Nota. La figura representa a través de un diagrama de pastel el medio de transporte

para movilizarse al glamping.
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La mayoria de los huéspedes llegan en su propio vehiculo, probablemente por
motivos de comodidad, accesibilidad o la distancia del destino. Sin embargo,
también es comun que un porcentaje considerable de los clientes utilicen taxis o
transporte privado, como busetas, especialmente aquellos que vienen de otras
ciudades del pais. Estos viajeros suelen llegar primero a Cuenca en buses y luego

continuar hacia el glamping en taxis u otros servicios de transporte privado.
3.3. Datos de consumo

3.3.1. Medio de promocion

Figura 8

Medio de promocidn del Glamping

Recomendaciones

18 200

Redes Soclales
B1,8%

Nota. La figura representa a través de un diagrama de pastel el medio de promocion

de los encuestados para conocer sobre el glamping.

Las redes sociales han cambiado de manera significativa la forma en que se
promocionan y eligen los alojamientos turisticos, sobre todo aquellos dirigidos a un
publico joven. La preferencia de la nueva generacién por plataformas como
Instagram y TikTok sefiala una transicion hacia un tipo de marketing mas visual, e
instagrameable, donde la estética y las experiencias compartidas por otros usuarios

influyen en gran medida en la decision final.
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Este fendmeno resalta la importancia de que los alojamientos mantengan una
presencia activa en redes sociales, al mismo tiempo que gestionan de forma
cuidadosa las resefias en plataformas como Google, Booking y Airbnb. Por otro lado,
el hecho de que las recomendaciones de amigos y familiares ocupen el segundo lugar
como fuente de influencia muestra que, a pesar de la gran fuerza del &mbito digital,
las experiencias personales contindan siendo fundamentales para la percepcion hacia

un establecimiento.

3.3.2. Recomendaciones de los huéspedes y estrategias propuestas

Figura 9

Recomendaciones de los huéspedes

Optimizacion del
mantenimiento de las
instalaciones

N
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Actividades Recreativas Climatizacion

Tarifas mas flexibles

Nota. La figura representa a través de un diagrama las recomendaciones brindadas

por los huéspedes para mejorar el servicio del Glamping.

Como ultimo punto se preguntd respecto a un factor diferencial que le haya
I[lamado la atencién durante su visita. Entre las respuestas lo mas destacado fue la
climatizacion, muchos de ellos desearian que cuenten con un mejor sistema de
calefaccion, ya que las temperaturas pueden llegar a ser bastante bajas. Es
importante poder ofrecer una experiencia comoda para el huésped y prever posibles

inconvenientes.
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Se propuso asi también la implementacion de un restaurante como un elemento
clave que mejora el servicio, considerando que actualmente no se cuenta con un
servicio permanente de alimentos y bebidas. En este sentido, los encargados vieron
la necesidad de establecer convenios estratégicos con restaurantes ubicados en el
centro de Turi. Esta alianza no solo representaria un beneficio econémico para la
localidad, promoviendo el desarrollo y fortalecimiento de los negocios locales, sino
que también permitiria la diversificacion de la oferta, permitiendo brindar una
experiencia turistica completa. De este modo, se potenciaria el valor afiadido del
servicio, al ofrecer a los visitantes una propuesta mas completa, en donde se pueda

disfrutar de la gastronomia local.

El mantenimiento de las areas naturales también fue un punto a tomar en
consideracién. Los huéspedes valoran la estética del lugar, y es necesario mantener
cuidado regularmente la vegetacién. La apariencia y el estado de conservacion del
entorno son fundamentales para definir el ambiente y la esencia, ya que la mayoria

de los visitantes buscan capturar imagenes del lugar para recordar su experiencia.

La implementacion de actividades también fue mencionada como parte de las
recomendaciones. Se indicd la posibilidad de crear juegos tradicionales, o una sala
de juegos en donde los huéspedes puedan ocupar su tiempo libre. Se analiz6 realizar
actividades como senderismo, yoga, meditacion guiada, bafios de bosque, o incluso
actividades con la comunidad como talleres de cerdmica, artesanias y-o gastronomia

local.
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CAPITULO 4

4. Analisis de las entrevistas

4.1. Motivaciones de los turistas

Figura 10

Red semantica de las motivaciones de los usuarios de Glamping

Motivaciones de los usuarios

de Glamping

Nota. La figura representa una red semantica de las motivaciones que tienen los

usuarios sobre el Glamping elaborada a través de la herramienta Atlas.ti.

De acuerdo al andlisis de cddigos obtenidos por medio de Atlas.ti y las
entrevistas realizadas, se puede observar diversas motivaciones de visita por parte

de los turistas, los cuales se detallan a continuacion:

Se puede determinar que la motivacion principal es el contacto con la
naturaleza y a través de las entrevistas podemos confirmarlo, ya que todos los
turistas entrevistados indicaron que lo que buscaban era la oportunidad de poder
desconectarse de la ciudad y tener un contacto directo con la naturaleza, escapar del
ruido y distracciones del dia a dia. Buscan el silencio, la desconexién, la tranquilidad

que les ofrece este alojamiento.

“La motivacién de viaje y de eleccion en cuanto a un glamping frente a un

alojamiento tradicional fue basicamente la experiencia que es completamente
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nueva, [...] la motivacion es salir y distraerse y desconectar.” (A. N.,

comunicacion personal, 2024)

Si bien son personas interesadas en el contacto con la naturaleza, también es
importante para ellos contar con las comodidades basicas, como un bafio, ducha,
cocina, etc. Este dato nos permite evidenciar un tipo de turista que busca més la
experiencia por un motivo de comodidad, moda, y que se encuentra fuertemente

influenciado por obtener comodidades modernas.

“a la hora de dormir, a la hora de querer estar comodo, tienes las cosas
comodas. La cama, el bafio, la ducha de agua caliente.”(L. G., comunicacion

personal, 2024)

Es importante representar buenos valores y practicas ambientales, ya que los
huéspedes no acudirian a un lugar que no demuestren un cuidado por el entorno.
Esto se podria evidenciar por medio de un buen sistema de reciclaje, manejo de
desperdicios, y conservacion del agua, que permita demostrar con indicadores el
grado de responsabilidad frente a los procesos de conservacion y cuidado de la

naturaleza.

“si veo que tiene buenas préacticas, si veo que estd como involucrado o
vinculado con la comunidad o con el espacio en donde esté sentado, todas estas
practicas creo que para mi también influyen muchisimo al momento de tomar
una decision de donde me voy a hospedar.” (A. N., comunicacion personal,
2024)

Se manifestd por otra parte que una de sus motivaciones fue el disefio. Los
domos suelen ser el patron que mas atrae, tanto por su modelo y como por su disefio.
Estos se destacan de otros modelos debido a su disefio Unico, y su forma geodésica.
Ademads, estdn equipados con todo lo necesario para brindar comodidad y

tranquilidad al huésped.

Los domos, fue una de las elecciones donde se dijo no, un domo y ya.” (K. A.,

comunicacion personal, 2024)

Segun las entrevistas, también se valoro la distancia del glamping respecto a
la carretera, lo que asegura un ambiente tranquilo, mientras que su proximidad es un
beneficio adicional. Ademas, estar cerca de centros urbanos resulta fundamental

para atraer visitantes. Estos alojamientos suelen estar rodeados de paisajes y

24



naturaleza. Por ello, es esencial valorar, cuidar y preservar el entorno, priorizando

el cuidado del territorio por encima de los intereses individuales.

“me gusta muchisimo la ubicacion me parece interesante que no este justo a la
via, eso también limita un poco la contaminacion auditiva del ruido de los autos

en la zona.” (A. N., comunicacion personal, 2024)

Se pudo concluir por medio del analisis que el disefio estd muy apegado a las
tendencias, y que, si bien son por si mismos llamativos, también acuden por la razén
de publicarlo en las redes sociales, como Instagram, Facebook, o TikTok. Es un
espacio instagrameable que atrae a el tipo de turistas que les gusta tomar fotos, hacer
videos y compartir sus experiencias en sus plataformas. El medio principal por el
cual las personas conocen esta modalidad de alojamiento son las redes sociales. Ya
sea por fotos, videos, resefias o posts de influencias. Es por esto que es importante
tener una buena presencia en redes, ya que este es el medio de promocion es uno de

los més desatacados al momento de vender experiencias.

Los huéspedes expresaron interés en que se incrementen actividades para
realizar con sus amigos, familia o pareja. Tales como contar historias al momento

de la fogata, realizar recorridos guiados, caminatas, etc.

“Lo Unico que se hacia por la noche era una fogata, pero también nosotros
vimos como que el recorrido a ir al glamping, como tal, se podia hacer mucho
mas, por ejemplo, una vision nocturna, contarnos como fue, cémo se inicio el

glamping. “(K. A., comunicacidon personal, 2024)

Actualmente no son muchas las actividades ofrecidas, este es un factor a
considerar. Si bien el servicio del alojamiento es una experiencia por si sola, es
mucho mas profunda cuando se le suman actividades sensoriales. El glamping es
una forma de volver a la nifiez, los juegos y actividades al aire libre, lejos de las
tecnologias de hoy en dia. Se podrian implementar juegos tradicionales o actividades
como las canicas, el lanzamiento al hoyo, el tiro al blanco, las cuerdas, entre otros,

que servirian para el tiempo de ocio y recreacion.

Se puede concluir, ademas, que, si bien es importante tener una relacién con
la comunidad local, este no es un factor relevante para muchas personas al momento

de escoger una experiencia tipo glamping. No todos valoran los aspectos culturales
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dentro del establecimiento o los consideran importantes, ya que su principal interés

se centra en la naturaleza méas que en el aspecto cultural.

No voy a tomar mi decision final sobre el glamping. Sobre el aspecto cultural
del glamping. Porque la actividad es estar fuera. (L. G., comunicacion

personal, 2024)

4.2. Creacion de la experiencia del huésped en los alojamientos tipo
Glamping
Figura 11

Red semantica de la creacion de experiencia en los Glamping
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Nota. La figura representa una red semantica de la creacion de la experiencia en los
Glamping elaborada a través de la herramienta Atlas.ti.

A partir de las entrevistas realizadas a los duefios de los alojamientos se puede
concluir que disefian una experiencia turistica para que las personas puedan visitar
a través de sus redes sociales como instrumento principal para su promocion, y esto
es lo que les ha brindado una mayor visibilidad por encima de otros alojamientos
tradicionales. Asi mismo hacen uso de colaboraciones con influencers, haciendo
videos promocionales y publicaciones en sus diferentes redes sociales como

Instagram, o TikTok.
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le hemos dado mucha fuerza a nuestras redes sociales y se ha convertido en un
método de reservaciones, incluso un punto para poder incluso realizar

colaboraciones con otras personas. (J. P., comunicacion personal, 2024)

Los duefios también mencionaron que con el fin de diversificar la oferta
turistica se estan llevando a cabo actividades adicionales que enriquecen la
experiencia del visitante, como eventos y charlas de fin de semana, eventos
gastronomicos, entre otros. ampliando asi los servicios que ofrecen. También se
encuentran gestionando tarifas con descuento entre semana, justamente con el
objetivo de tener una tarifa més accesible para las personas que desean experimentar
el glamping, a precios més accesibles.

Entre sus préacticas sostenibles se destacan aspectos positivos como el manejo
adecuado de residuos, el consumo reducido de agua y electricidad, asi como el uso
de amenidades y productos de limpieza ecolégicos. Ademas, se resaltd que estas
estructuras tienen un bajo impacto ambiental, y que cuentan con certificaciones
internacionales. De igual manera se destaca la importancia de la medicion de huella
de carbono, en cuanto a tema de construccion mixta para minimizar el impacto del

turismo en espacio naturales.

“las habitaciones cuentan con medidas ambientales avaladas por
certificaciones internacionales, es decir, que para instalar una de nuestras
habitaciones se toma la menor huella de carbono a comparacién de otros

materiales como el concreto.” (J. V., comunicacion personal, 2024)

Los propietarios mencionaron que los glamping no son invasivos con el
ambiente, utilizan amenidades ecologicas y Unicamente son plataformas con
estructura de tienda de campafa, las cuales se pueden levantar en cualquier
momento. Sin embargo, se destaca el interés por contar un sistema de monitoreo y
evaluacion permanente para la mitigacion de impactos, y con ello poder contribuir

a la conservacion y restauracion del espacio natural.

4.3. Posibles impactos del Glamping desde el punto de vista del
sector publico

Figura 12
Red semantica del impacto que puede generar un Glamping
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Nota. La figura representa una red semantica del impacto que puede generar un
Glamping elaborada a través de la herramienta Atlas.ti.

Dentro del analisis de los codigos de informacidn obtenidos, se pudo destacar
que no existe una clasificacion oficial especifica para esto dentro del reglamento
turistico. Unicamente existe un registro, y se les categorizan como casas de
huéspedes, o como campamentos turisticos. Tal y como nos comunica el

entrevistado del sector publico:

"Para trabajar de forma legal tienen que registrarse. Se hara a través de una
casa de huéspedes. [...] todavia no tienen una clasificacion. No estan dentro de
la normativa, del reglamento." (M. A., comunicacién personal, 2024)

Al no contar con un reglamento especifico que defina claramente la categoria
de los glamping, puede llegar a afectar el entorno en el que se encuentran por las
transformaciones del espacio y del paisaje, ocasionando con ello que se afecte a la
experiencia del turista. Ademas, es un mercado creciente, y se deberia considerar la
importancia de una ley existente dentro del reglamento turistico para este tipo de

alojamientos.

También se destaca, la importancia del fortalecimiento de redes territoriales
con las comunidades locales, para que el turismo pueda contribuir para de manera
activa a la dinamizacién econdémica a través de la produccion local de alimentos,

como estrategia para promover una experiencia gastrondémica.

“bueno, hay que decir, todavia no se ha hecho un acercamiento directo con los
propietarios del glamping.” (M. R., comunicacion personal, 2024)
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En este contexto, deben ofrecer no solo una experiencia inmersiva en la
naturaleza, sino también una conexién con la cultura local, incluyendo su
gastronomia, artesanias, productos, entre otros. Al promover el aspecto cultural, se
puede generar, a su vez, empleo en diversas areas del servicio, como transporte,

guias turisticos y actividades recreativas.

La localidad por su lado se veria favorecida no solo porque genera un impulso
econdémico al dinamizar el comercio local, crear empleo, promover el consumo de
productos y servicios de la zona, sino que también actua como una plataforma para
posicionar al territorio como un destino turistico. Al atraer visitantes se incrementa
la visibilidad de la localidad, dandole un realce que fomenta el desarrollo sostenible

reforzando su identidad cultural.
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CAPITULO5
5. SOCIALIZACION DE LOS RESULTADOS

El dia 15 de noviembre del 2024, se llevd a cabo la socializacion con el equipo
encargado del establecimiento con el propdsito de compartir los resultados mas
relevantes de la investigacion. En esta reunion se logro obtener varios resultados
entre los que se destacan: En primer lugar, se abordd el tema de la implementacion
de actividades recreativas entre las que se incluye juegos tradicionales. Entre estos

de los cuales se propusieron tiro al blanco, cuerdas, mesas de pimpon, entre otros.

Como segundo punto se hablé sobre la posibilidad de generar redes
territoriales con la parroquia en la que se encuentran con el objetivo de que los
huéspedes puedan acceder a lugares de gastronomia tradicional en donde se oferten
platos tipicos de la regidn. Asi mismo se planted la propuesta de incorporar mejores
practicas sostenibles dentro del establecimiento, una de las ideas presentadas fue
mejorar el consumo del agua, manejo de desperdicios organicos e inorganicos. Los
desechos organicos se podrian verter en un compostaje que luego podria servir de

fertilizante.

Asi como el incorporar tachos de basura que reciclen por tipo de residuo, ya
sea plastico, cartén, vidrio y desechos orgédnicos. Se mencion6 también la
importancia promover practicas sostenibles a través de un sistema de evaluacion
constante que permita identificar los impactos del turismo en el territorio, con el fin

de mejorar la calidad del servicio y a la experticia turistica del destino.

Se ve la necesidad de adaptar sistemas de energia renovable como paneles
solares, estufas de pellets, luces solares entre otros para poder solventar el problema
eléctrico. En cuanto al aspecto cultural, se destac6 la necesidad de incorporar
eventos culturales que permitan promover la identidad cultural a través del rescate

de tradiciones gastronémicas e historicas de la zona.

Gracias a esta socializacion se llegd a la conclusion de considerar ciertos
cambios necesarios que no se estaban siendo tomadas en cuenta durante la prestacion

del servicio.

Durante el proceso de socializacion se platearon las problematicas

identificadas y las posibles soluciones y estrategias que permitan mejorar
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considerablemente la experiencia brindada por parte de los emprendimientos
turisticos dedicados a la prestacion de este servicio de alojamiento.

Las ideas planteadas se pueden llevar a cabo sin necesidad de mucha inversion.
Siempre se puede mejorar el servicio adaptandose a las necesidades actuales del

visitante.

CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados obtenidos para el cumplimiento de los objetivos
planteados inicialmente, se concluye que, el perfil del visitante del canton Cuenca

afio 2024, es el que se muestra a continuacion:

Figura 13
Perfil del visitante
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Nota. La figura presenta el perfil del visitante elaborada a través de la herramienta

Canva.

Los turistas se sienten motivados por la conexion con la naturaleza, que
constituye el concepto central del glamping: disfrutar de una experiencia inmersiva
en entornos naturales sin renunciar a las comodidades modernas propias del
camping. Otro factor determinante en su decision es la calidad de las instalaciones,
como los domos y su equipamiento. Ademas, la ubicacion y el entorno natural

desempefian un papel clave en su eleccién. Es importante destacar el potencial para
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integrar a la comunidad local en su desarrollo, promoviendo una colaboracion activa
que beneficie tanto a los turistas como a los habitantes del area y fomente un uso

sostenible de los recursos territoriales.

Asimismo, se resalta la importancia de la sostenibilidad ambiental. Aunque
este concepto se caracteriza por su complejidad, y, en ocasiones, ser percibido como
una tendencia de moda o una estrategia de marketing, es esencial reconocer la
necesidad de incorporar practicas que contribuyan a la conservacién del entorno
natural y que favorezcan la mejora de las condiciones de vida de la poblacion local.

Esto implica adoptar medidas concretas, como el uso de energias renovables, la
instalacion de paneles solares, la gestion adecuada de residuos, el tratamiento
responsable de aguas residuales, la reutilizacion del agua y la implementacion de
practicas de reciclaje o compostaje. Estas medidas contribuiran a promover un
turismo verdaderamente sostenible, capaz de mejorar las condiciones territoriales y

conservar los ecosistemas.
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RECOMENDACIONES

A partir del estudio realizado, se recomienda mejorar las condiciones de
relacion y cooperacién con las comunidades locales adyacentes a los
emprendimientos con el fin de promover una economia social y solidaria, donde la
comunidad local pueda participar activamente en el desarrollo del producto turistico

y contribuir a enriquecer la experiencia en espacios naturales.

Esto podria enriquecer las redes territoriales y beneficiar tanto a la comunidad
generando una dinamizacién de la economia local como a los visitantes,
brinddndoles una experiencia turistica mas enriquecedora. De igual manera, es
necesario promover alianzas estrategias entre los prestadores de servicio para

mejorar la oferta gastronémica y apoyar a la produccidn local de alimentos.

Asimismo, se propone optimizar la sostenibilidad ambiental mediante diversas
estrategias. En primer lugar, se sugiere la implementacién de un sistema de reciclaje
mejorado, en el que los residuos se separen segun su tipo, favoreciendo una gestion
mas eficiente. Ademas, se plantea la creacion de un jardin con plantas, vegetales y
frutas autoctonas, lo que no solo promoveria la biodiversidad local, sino también la
autosuficiencia en la produccion de alimentos. A su vez, se propone la adopcion de
un sistema de compostaje para un manejo adecuado de los desechos organicos,
contribuyendo asi a la reduccion de residuos y al fomento de practicas agricolas

sostenibles.

La inclusion de la categorizacion de "glamping™ dentro del reglamento de
alojamiento turistico del Ecuador por parte del Ministerio de Turismo es
fundamental para legitimar esta modalidad como parte del sector turistico nacional,
regular su operacion y garantizar una experiencia positiva para los turistas. Este
reconocimiento formal permitiria incluir esta opcion en estrategias de promocion,
ademas de fomentar la participacion de comunidades locales, fortaleciendo su

economia y dinamizando el turismo.
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ANEXOS

Anexo 1

Modelo de encuesta a usuarios de Glamping en el cantdn cuenca, afio 2024

1.

N

P o0 oe N

¢En qué ciudad/region vive?

Numero de acompafiantes
Edad
¢ Cual es su nivel educativo?

Cual es su ocupacién actual

¢Qué le motivo a visitar el glamping?

g

-0 00 o

Alojamiento

Instalaciones

Servicios

Costos

Alimentacion

Ubicacion

Contacto con la naturaleza

¢Con quién suele visitar el glamping?
Solo/a

Con pareja

Con amigos

Con familia

Otro (especificar)

¢Cuales son las caracteristicas que mas le llamaron la atencion del glamping?
(Selecciona todas las que apliquen)
a.

S@ o0 o

La gastronomia

Conocer a nuevas personas

El tiempo de calidad en la naturaleza
Las comodidades y el confort

La atencion personalizada

Las actividades recreativas

La ubicacion y el entorno

Otro (especificar)

¢ Como se enterd de nuestros servicios?

-0 00 o

Redes sociales (Instagram, Facebook, etc.)

Sitio web

Recomendacion de un amigo o familiar
Publicidad (online o impresa)

Medios de comunicacién (radio, television, etc.)
Otro (especificar)

10.¢Algun comentario adicional? ¢;Algo que le hubiese gustado que sea
diferente?
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Anexo 2

Modelo de entrevista para los turistas

1.

¢ Qué es lo que te motivo a elegir un glamping en lugar de un hotel o un
alojamiento mas tradicional en Cuenca?

¢ Como describirias la experiencia ideal que esperas tener durante tu
estancia en un glamping?

¢ Qué expectativas tenias antes de venir y hasta qué punto han sido
cumplidas o superadas?

¢Sientes que la experiencia de estar en un glamping te ayuda a
desconectar del estrés o la rutina diaria? ¢;De qué manera?

¢De qué manera las experiencias de otras personas (resefias,
recomendaciones, redes sociales) influyeron en tu eleccion de visitar un
glamping?

¢Cuéanto influyd la sostenibilidad o la conciencia ambiental en tu decisién

de optar por un glamping?

Despues de tu estancia, ;cOMo crees que esta experiencia de glamping
cambiara la manera en que piensas sobre el turismo o el tipo de
alojamiento que elijas en el futuro?

¢Que caracteristicas del disefio de los glamping te atraen mas?

¢Que papel juega la cultura local en su decision de alojarse en un
glamping?
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Anexo 3

Modelo de entrevista para los duefios de los Glamping

1.

10.

11.

¢ Qué les motivé a abrir un glamping en Cuenca? ;Qué oportunidades
vieron en el mercado de turismo local?

¢ Qué creen que hace Unico a su glamping en comparacién con otros
alojamientos o incluso con otros glamping en la region?

¢ Cudl es el perfil tipico de sus clientes? ¢ Describa cuéles son sus
caracteristicas?

¢Qué buscan los clientes cuando eligen su glamping? ;Como intentan
cumplir con esas expectativas?

¢Han notado algun cambio en las preferencias o expectativas de los
turistas en los ultimos afios? ¢(Como han respondido a estos cambios?
¢Como gestionan la estacionalidad del turismo? ;Qué estrategias utilizan
para atraer turistas fuera de temporada?

(Coémo equilibran la oferta de una experiencia “en la naturaleza” con la
necesidad de proporcionar comodidades modernas a los turistas?

El concepto de glamping suele estar asociado con la sostenibilidad. ;Qué
medidas implementar para garantizar que su glamping sea ecoldgicament
responsable?

¢Cbémo perciben la respuesta de los turistas a las iniciativas de
sostenibilidad? ¢Es algo que valoran o buscan activamente?

¢Qué innovaciones o tendencias en el turismo creen que seran clave para
éxito futuro de los glamping?

e

el

¢ Qué papel juegan las redes sociales y las resefias en linea en la promocidn

de su negocio?
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Anexo 4

Modelo de entrevista para los delegados de las instituciones publicas que rigen el

sector turistico

10.

¢Cbémo evallan el impacto del glamping en el desarrollo del turismo en
Cuenca? ;Qué papel juega esta modalidad en el crecimiento del turismo en
la region?

¢Han observado un aumento en la cantidad de turistas que visitan Cuenca
especificamente para experiencias de glamping? (Como contribuye esto a la
economia local?

¢ Qué ventajas competitivas creen que ofrecen los glamping para atraer
tanto turistas nacionales como internacionales?

¢ Qué acciones esta tomando el Ministerio o la Fundacion para garantizar
que los glamping operen de manera sostenible y responsable en términos
ambientales y sociales?

¢COmo se esta trabajando en la regulacion para asegurar que los glamping
mantengan estandares de calidad y seguridad para los turistas?

¢Qué iniciativas de promocién o marketing estan llevando a cabo para
posicionar a los glamping como una opcion turistica destacada en Cuenca a
nivel nacional e internacional?

¢Qué planes o estrategias estan implementando para asegurar que los
glamping contribuyan a la preservacion del entorno natural y a la
promocidn del turismo responsable?

¢ Qué oportunidades ven en el futuro para consolidar a Cuenca como un
destino de referencia para el glamping en la region andina?

¢ Qué esfuerzos se estan realizando para involucrar a las comunidades
locales en el desarrollo de glamping y asegurarse de que el turismo tenga un
impacto positivo en ellas?

¢Como estan trabajando con los propietarios de glamping para mejorar la
oferta turistica, especialmente en términos de la cultura local y experiencias
Unicas?
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Anexo 5

Evidencia fotografica
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