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Resumen
Este proyecto presenta la planificacion e implementacion inicial de un plan de
comunicacion transmedia y de una estrategia de marketing Inbound, para
promocionar la operadora turistica digital “Localizados”. Esta plataforma busca
potenciar el turismo urbano y alternativo en la ciudad de Guayaquil, por lo que su
estrategia esta principalmente dirigida a turistas internos y extranjeros que tengan un
espiritu aventurero y opten por formas distintas de viajar. A través de la investigacion
se pudo conocer los intereses y gustos de este tipo de viajeros, asi como también sus
percepciones y experiencias con otras aplicaciones o paginas web; de esta manera se
pudo definir un tono, un concepto y una idea creativa para promocionar la marca. Se
muestran ademas los resultados de las dos primeras semanas del lanzamiento del
producto y de la camparia en redes sociales.
Palabras clave: Narrativas transmedia, storytelling, marketing digital, Inbound.

Abstract
This project shows the planification and initial implementation of a transmedia
communication plan and an Inbound marketing strategy to promote the digital tourism
agency "Localizados". This platform seeks to promote urban and alternative tourism
in the city of Guayaquil, so its strategy is mainly aimed at domestic and foreign
tourists who choose different ways of traveling. Through the investigation it was
possible to know the interests and preferences of this type of travelers, as well as their
perceptions and experiences with other applications or web pages which are related,;
in this way it was possible to define a tone, a concept and a creative idea to promote
the brand. It also shows the results of the two first weeks of the product and campaign
lauch.

Keywords: Transmedia storytelling, digital marketing, Inbound.
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Anélisis de la Situacion
“Los creadores que utilizan todas las estrategias y
toman en consideracion todas las cuestiones que hemos
planteado antes, seguiran sin tener éxito si no crean
textos mediaticos que comprometan a la gente y que la

gente considere dignos de compartir con sus amigos.’

Henry Jenkins
(Cultura Transmedia, 2015)

Guayaquil no es considerada un destino turistico principal, se ha convertido en una
ciudad de paso hacia otros sitios dentro del pais. Como lo explica el arquitecto David
Hidalgo en la pagina web periodistica https://gk.city/, “la presencia de Guayaquil per
se (sin considerarla como transito a Galapagos o Montanita) en el mercado turistico
mundial es irrisoria. En gran parte es porque la campana ‘Guayaquil es mi destino’
esta pensada para convencer a los mismos guayaquilefios de que su ciudad si es
turistica, lo cual es penoso.” (Hidalgo, 2018)

Ni el discurso oficial de instituciones publicas y privadas, ni sus acciones, han
logrado mejorar la oferta turistica oficial, por lo que se desconoce el valor inmenso
que contienen las practicas culturales y sociales. Entre las plataformas que
actualmente promocionan el turismo local estan: la pagina web de la campafia

turistica de la Alcaldia de Guayaquil, https://www.guayaquilesmidestino.com/; la

pagina web oficial del Ministerio de Turismo, https://ecuador.travel/; la web oficial de

la campafia All You Need Is Ecuador, https://allyouneedisecuador.travel, que
redirecciona las visitas a una pagina dedicada Unicamente a las islas Galapagos,

https://galapagosinformation.com/. Todas estas plataformas dejan de lado el aspecto

cultural-urbano del pais y no aprovechan la riqueza de los consumos culturales de sus


https://www.guayaquilesmidestino.com/
https://ecuador.travel/
https://allyouneedisecuador.travel/
https://galapagosinformation.com/

habitantes, los cuales pueden llegar a ser infinitas fuentes de experiencias y
recorridos para quienes visitan el pais.

En el mismo articulo del medio GK.city previamente citado, David Hidalgo
continua: “Si las cifras del municipio de Guayaquil fueran ciertas, como se
promociona, Guayaquil estaria en el indice MasterCard de las ciudades mas visitadas
del mundo. Y no esta. Quito si estd, y segun Mastercard recibe 600 millones de
ddlares anuales en turismo. Si fuese cierto que Guayaquil superd a Quito en turistas
extranjeros el afio pasado como lo menciond el Municipio guayaquilefio, recibiria
muchisimo mas que esos 600 millones. Claramente, la informacion esta mal.”
(Hidalgo, 2018, s/n)

El arquitecto insiste en la manipulacion de datos y estadisticas respecto a las
verdaderas cifras que reflejan el movimiento turistico de la ciudad, manifestando que
las autoridades locales no utilizan evidencia empirica sino mas bien un sinnimero de
asunciones respecto a cifras que no profundizan en la realidad turistica de la ciudad.
No solo maquillan el nimero de personas que ingresan a Guayaquil sino que, ademas,
no se esfuerzan por analizar si las personas que si ingresan efectivamente se quedan o
no a disfrutar de la ciudad o si buscan llegar a otros destinos.

En el mismo foro de terminales terrestres también se lleg6 a decir que
la de Guayaquil es solo superada en movilidad de viajeros por la de Nueva
York. Esta comparacion con New York carece de veracidad ya que Guayaquil
mueve segun este articulo en diario el Universo 65 mil personas al dia y la de
New York 232 mil. Ademas, la terminal terrestre de Guayaquil, al exponer sus
cifras, contabiliza a la gente que va a los locales e islas comerciales, que son
90 mil personas (mas que los pasajeros diarios), afirmando que son 155 mil

los usuarios (sumadas ambas), lo cual es tramposo: la Terminal de Omnibus



Tieté en S&o Paulo, Brasil, mueve a 90 mil pasajeros. La manipulacion de las
cifras es clara. (Hidalgo, 2018, s/n)

Este proyecto busca potenciar y difundir la cultura urbana guayaquilefia por medio
de rutas turisticas y relatos que se generan a partir de los recorridos urbanos, las
practicas culturales y sociales, y los saberes que se producen en la convivencia urbana
de la gente local. La idea es conectar a los turistas con quienes experimentan la ciudad
todos los dias.

Los prosumidores actualmente ya no esperan a que se les ofrezcan soluciones,
ellos mismos las construyen desde su lugar y con el conocimiento que manejan. Ellos
solos se organizan e interactlan para conseguir mejorar la experiencia para todos.
Esta es una de las razones principales por las que plataformas como Tripadvisor y
Airbnb tienen tanto éxito: la gente le cree a la gente. Hoy en dia se buscan relaciones
mas horizontales y reales. En el caso de Airbnb, la empresa cuenta con colaboradores
en 65.000 ciudades de 191 paises y esté valorada alrededor de los 30.000 millones de
dolares, sin duda uno de los casos més exitosos salidos del famoso Sillicon Valley.
Por su parte, Tripadvisor “ingreso 1.115 millones de euros en 2014, casi todo por
publicidad”, ademaés ““atrae casi 315 millones de visitantes tnicos al mes. Acumula
200 millones de comentarios y opiniones de viajeros sobre 4,5 millones de
alojamientos y restaurantes.” Ambas plataformas demuestran un nuevo modelo de
hacer negocio que ha llegado para quedarse: la economia colaborativa; que le otorga a
los prosumidores el verdadero valor que estos tienen en la produccion de contenidos
online, y de influencia y toma de decisiones offline.

En el libro Cultura Transmedia. La creacion de contenido y valor en una cultura
red (2015), sus autores H. Jenkins, S. Ford, y J. Green nos dicen que ese texto, fruto
de una investigacion de cinco afios, esta dirigido a tres clases de lectores:

investigadores de medios, profesionales de la comunicacion, y gente que crea 'y



comparte contenidos mediaticos activamente. Todos por igual interesados en saber y
explorar como estan cambiando las industrias mediaticas y en general la misma
cultura occidental.

Hoy en dia todos los proyectos transmedia apuntan a ese publico que esta
generando y compartiendo contenidos, a quienes estan proponiendo soluciones y
quienes estan utilizandolas; el fenomeno transmedia tiene como detonantes
principales la accion colaborativa y la identificacion con una causa o proposito en
comun: algo que a ese grupo le hace sentido.

Pensamos que estos actores sociales, directa o indirectamente relacionados con el
turismo digital y alternativo, constituyen nuestros publicos. Como bien sostiene
Jenkins y sus colegas, a diferencia de las audiencias, los publicos son grupos
concernidos en ciertas tematicas o campos de opinion:

Las audiencias las fabrican acciones de medicion y monitorizacion, y a
menudo son inconscientes de como las industrias medidticas calibran las
huellas que dejan. Por otro lado, los publicos a menudo dirigen su atencién
activamente a los mensajes que valoran: «Un publico no s6lo ofrece atencion,
sino que requiere atencion» Los publicos, nos dice Sonia Livingstone, se
«consideran colectivos, mas que la suma de sus partes, mientras que las
audiencias son simplemente totales de individuos. Dayan llega a una
conclusion muy parecida: «Un publico no es simplemente un espectador en
plural, un total de espectadores, una suma. Es una entidad coherente cuya
naturaleza es colectiva; un conjunto caracterizado por una sociabilidad
compartida, una identidad compartida y cierto significado de esa identidad.
(Jenkins et al., 2015, p. 180)

Como ensefian los estudios de la cultura transmedia, es necesario atender y

comprender los intereses y las opiniones de los publicos, como construyen sus



valoraciones, como dan nuevas significaciones y usos a los contenidos que reciben o
difunden en diferentes lenguajes mediaticos, conectandose a partir de distintas
plataformas o medios con otros iguales, y haciendo producir tanto la creatividad del
prosumidor como las soluciones ciudadanas alternativas a las ofertas oficiales de cada
lugar.

El objetivo principal de Localizados es juntar a estos prosumidores locales y
ayudarlos a crear un movimiento turistico interesante en Guayaquil, valiéndose de las
practicas y consumos culturales de los propios habitantes. Esto ayudara a visibilizar el
enorme potencial que tiene la ciudad a través de una solucion que sea relevante y (util
tanto para quienes vienen de visita como para quienes viven en ella.

Una de las grandes incognitas que nos surge a priori es sobre la popularidad y el
uso de las herramientas digitales en la planificacion turistica. ; COmo se comporta el
viajero de hoy?, ;es verdad que se vale de sus dispositivos mdviles para llevar a cabo
toda la experiencia de viajar?, ¢cudles son las tendencias respecto los modos de viajar
y conocer el mundo? Frente a estos cuestionamientos se decidio realizar un desk
research (investigacion de escritorio), del que se pudo obtener datos y estadisticas
respecto al uso de dispositivos moéviles y plataformas digitales al momento de
planificar un viaje. El estudio principal que se consult6 en esta etapa fue una
investigacion sobre la planificacién de viajes a través de dispositivos, paginas web y
el consumo de videos de turismo online, realizado por Google Think: The 2013
Traveler (2013). El pablico objetivo fueron quienes viajaban por ocio y por negocios.

Entre los datos més relevantes obtenidos del estudio The 2013 Traveler, de Google
Think, estan los siguientes:

e Los viajeros de placer buscan inspiracion para viajar en linea y desean

mantenerse conectados mientras viajan.
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e EI 68% comenzo a investigar en linea antes de decidir donde viajar, en
comparacion con el 65% en 2012.

e EI 49% planea viajar con mas frecuencia con la familia en el afio siguiente
frente al 46% en el 2012.

e Es mas probable que el 42% use su teléfono inteligente o tableta para obtener
informacion relacionada con el viaje durante un viaje, en comparacion con el 33% en
2012.

e Los factores mas importantes que influyen en quienes viajan por placer son
(en porcentajes): precio 85%, actividades especificas de acuerdo a sus gustos 73%,
experiencia pasada 64%, variedad de actividades 62%, se identifica con el sitio 59% y
promociones 57%

e Los principales requisitos dentro de las tres categorias clave al planificar un
viaje son:

» Vuelo: precio, los horarios de salida/llegada més convenientes, menos
paradas, mejores conexiones.

» Alojamiento: precio, la ubicacién més conveniente, experiencia
pasada.

» Alquiler de carro: precio, experiencia pasada, puntos de
recompensa/promociones.

e Los viajeros de negocios estan mas inclinados hacia las membresias de los
programas de fidelizacion al momento de reservar su viaje, por un factor de
frecuencia.

e El estudio muestra que los segmentos de viajeros de negocios y de placer se

estaban fusionando: el 57% de los viajeros de negocios suele extender su viaje para
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incluir tiempo libre cuando viaja, sobre todo si es que le interesa algo de la oferta
local.

e Google afirma que los viajeros de negocios estan cambiando sus habitos, pues
en el afo 2013 el 43% de ellos ya planeaban investigar o utilizar alternativas
colaborativas, como Airbnb o Zipcar.

e Internet es un canal clave para la inspiracion y la planificacion del viaje,
tomando como referencia las conexiones mas cercanas como los familiares, amigos y

colegas. (Ver figura 9)

SOURCES OF INSPIRATION TRAVEL PLAMMING SOURCES
Family, friends or colleagues N -+ internat N =%
Interret I 1%  Family, friends, or colleagues NN 49%
LY | 3% Infarmanonal brochures | 28%
Magazines and newspapers 0% ™ | 18%
Informaticnal brochures 255 Magazines and newspapers 1 13%
Boaks | 1% Travel agents 14%
Travel agents. | 9% Boolks 14%
Radio % BODO or toll-free number |
Travel groups | 8% Travel groups 7%
200 or tollkfree number E Radio M 5%

Figura 9: Fuentes de inspiracion vs. Fuentes de planificacion. Fuente: Estudio The 2013 Traveler de
Google Think (2013)

e Enel 2013, ya el 58% de los viajeros de placer comenzaban su proceso de
planificacién y reserva de viajes con la busqueda online. En el caso de los viajeros de

negocios, el numero era de 64%.

TOP ONLINE TRAVEL ACTIVITIES
Leisure travelers Business travelers
50% Search engines [l Hotel websites 63%

585 Hotel websites | Airline websites
Airline websites |l Search engines

OTA @ OTA

Figura 10: Principales
actividades realizadas en
linea para viajar. Fuente: i :
Estudio The 2013 Traveler de 40% Travel review sites ar rental websites 43%
Google Think (2013) :

27% ‘websites [l Trevel review sites | 40%



TOP OMLINE TRAVEL ACTIVITES

Leisure travelers Business travelers

2 paints - Qead ews from
t since 2012 '

Figura 11: Principales actividades realizadas en linea para viajar. Fuente: Estudio The 2013 Traveler de
Google Think (2013)

e Los viajeros de placer confian en las agencias de viaje en linea y el 51% visita
sus sitios web para inspirarse y para planificar su destino.

e Cuando los viajeros de placer se encuentran en un destino, el 58% de ellos
depende de fuentes en linea para buscar actividades locales, a continuacion se
encuentran las principales fuentes:

> 42% - Folletos/Libros en el hotel o casa
41% - Sitio web/aplicacién de destino
41% - Caminando por el lugar
31% - Personal de alojamiento
27% - Otras personas que encuentran durante el viaje
25% - Sitio web/aplicacién de alojamiento
22% - TV en mi habitacion

21% - Otros sitios web/aplicaciones de viajes

v VvV VY Vv VvV V V V

14% - Videos en linea

13



e Google asegura que la planificacion de un viaje ocurre en multiples
dispositivos. En el siguiente gréfico se enumeran las diez actividades principales que

hacen los viajeros cuando cambian de dispositivo:

ACTIVITIES STARTED ON ONE DEVICE AND COMPLETED ON ANOTHER

J

I

E a 8
SN S ‘ |
W b g
[ ¥a] >
&

Figura 12: Actividades principales que hacen los viajeros cuando cambian de dispositivo. Fuente: Estudio The
2013 Traveler de Google Think (2013)

e Entre los encuestados que utilizaron teléfonos inteligentes para la
planificacion de viajes, el 25% de ellos reservo su viaje a través de un smartphone. A

continuacion se muestra la division por segmentos:

» Reserva de vuelos: 19%
» Reserva de hoteles: 25%
» Reserva de cruceros: 29%

» Alquiler de autos: 25%
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App vs. web: sites are king of booking

S.'ne.irtphumr "
Any component (net) T5% Sd% 53%
Air trave a6 3 1% 1
Car renta 5E% A0% A42%
commadations 59% 45% 30%
e 59% 42% 2%
Vacation activities 1% 38% 2%
Tablet Any component (net) 91% 1%
Air trave TE% 42%
Carr I TT% 395
8% 395
TE% 39%
5% 40%

82% ITH

Figura 13: Aplicaciones vs. Sitios web para reservas. Fuente: Estudio The 2013 Traveler de
Google Think (2013)
Los anuncios de viajes en teléfonos inteligentes ayudan a los viajeros a
informarse sobre las ofertas y a tomar decisiones.
El 68% de los viajeros recuerda anuncios vistos en teléfonos inteligentes en
comparacion con solo el 59% en computadoras de escritorio.
El 71% de los viajeros que vieron anuncios en un teléfono inteligente hicieron
una conversion, en comparacion con solo el 63% en computadoras de
escritorio. A continuacidn se detallan las tres conversiones principales
realizadas por los viajeros:
» 30% busc6 mas informacion en su dispositivo
» 25% hizo clic en un anuncio
> 24% visito el sitio web del anunciante
El consumo de videos online sobre viajes esta aumentando entre los viajeros.
Los porcentajes de viajeros que ven videos del destino que quieren visitar son:
» EI 51% de los viajeros de ocio

> EI 69% de los viajeros de negocios
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> 55% de viajeros viajeros en general

WHEN TRAVEL VIDEOS ARE VIEWED

64% Thinking about taking a trip 66%
Choosing a destination 66%

Looking for activity ideas at a particular
destination

S_el a website 1o
book through 40%

Figura 14: Cuando se ven los videos sobre viajes. Fuente: Estudio The 2013 Traveler de Google

Think (2013)

e Tipos de videos de viaje vistos por el publico:
» 62% videos hechos por hoteles, aerolineas, cruceros, tours, etc.
59% opiniones de viaje de expertos
57% videos de canales relacionados con viajes
55% opiniones de viajeros (de personas como yo)
48% videos hechos por personas como yo

42% anuncios publicitarios / anuncios de empresas / marcas

v V VYV VvV V V

37% videos de amigos y familiares

Business Leisure

. baH
Inspired me to think about planning a vacation -
. e L]
T . 1%
Influenced where | have decided to travel s
o - . SE%
Prompted me to visit the website of the advertiser
55%

Encouraged me to consider the brand that was being advertised 165

Intreduced me to a travel brand/company | wasn't aware of

Figura 15: Acciones tomadas por los viajeros después de ver videos de viajes en linea. Fuente: Estudio The
2013 Traveler de Google Think (2013)
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e EI 40% de los viajeros de ocio filma su experiencia de viaje y la comparte con
los demaés (en sus redes sociales). En el caso de viajeros de negocios lo hace
un 48%.

Como se puede observar claramente en las estadisticas mostradas en el estudio de
Google Think, la tendencia hacia el uso de herramientas digitales al momento de
viajar es cada vez mas fuerte y las empresas de turismo y marcas ya estan
aprovechandolo a través de alianzas y exitosos planes de marketing. Todos estos datos
nos seran Utiles al momento de definir el grupo objetivo, disefiar la estrategia de
comunicacion y marketing, y construir la plataforma de tal manera que sea lo més (til
y atractiva para el pablico. Localizados empezara como una pagina web que
funcionard como operadora turistica digital (Etapa 1) y esta proyectada a evolucionar
a un formato movil (app) en el segundo afio de funcionamiento, luego de la fase de

lanzamiento y prueba.
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Marco Conceptual
Narrativas Transmedia

El transmedia storytelling es un concepto introducido por Henry Jenkins (2003)
que Carlos Scolari define como “un tipo de relato donde la historia se despliega a
través de multiples medios y plataformas de comunicacion, y en el cual una parte de
los consumidores asume un rol activo en ese proceso de expansion.” (Scolari, 2013, p.
247).

En un articulo para el MIT Technology Reviews, Jenkins se refiere al
entretenimiento transmedia como una forma de vivir, un estilo de vida hipermediatico
y de multitasking, en la que los contenidos se distribuyen en distintos medios y atraen
distintos nichos de mercado.

En la forma ideal de narracién transmedia, cada medio hace lo que
mejor sabe hacer: una historia puede ser introducida en una pelicula,
expandida a través de la television, novelas y comics, y su mundo puede ser
explorado y experimentado a través del juego. Cada entrada de franquicia
debe ser lo suficientemente autdnomo para permitir el consumo auténomo. Es
decir, usted no necesita haber visto la pelicula para disfrutar del juego y
viceversa. Como Pokemon lo hace tan bien, cualquier producto dado es un
punto de entrada en la franquicia como un todo. (Jenkins, 2003, p.3)

Estas narrativas transmedidticas, segun Scolari (2009), tienen tres principales
caracteristicas: 1. Son historias que trascienden un medio para ir contandose en
distintos espacios, dentro de los cuales cada parte complementa el relato final. 2.
Funcionan bajo una logica colaborativa entre productores y prosumidores, ambos
retroalimentandose y aportando a la narracion de una misma historia. 3. Pueden ser
abordadas por cualquiera de las unidades textuales que la componen, a pesar de que

esto sea del agrado de algunos productores de contenidos.
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En el libro Cultura Convergente (2006), Jenkins menciona tres principales
conceptos que conforman la dindmica de las narrativas transmedia: convergencia
mediatica, cultura participativa e inteligencia colectiva.

Con convergencia Jenkins se refiere a los flujos de informacion que viajan a
través de distintas plataformas y en la que los consumidores juegan un rol
protagonico, pues es a partir de sus interacciones y apropiaciones que se sigue
alimentando el relato. Las historias se convierten en fenGmenos que van aconteciendo
todo el tiempo, lo que da pie a la creacion de una cultura emergente que se va
narrando a si misma todo el tiempo. Algo muy importante que resalta Jenkins es que
la convergencia no es un proceso del medio per sé sino que sucede en la mente del
espectador, quien se narra su propia historia. “Cada uno de nosotros construye su
propia mitologia personal a partir de fragmentos de informacion extraidos del flujo
mediatico y transformados en recursos mediante los cuales conferimos sentido a
nuestra vida cotidiana.” (Jenkins, 2006, p. 15)

Al hablar de cultura participativa se refiere al limite difuso que existe hoy en dia
entre los productores y el publico, ya que un mismo contenido es generado desde
distintos frentes y por diversos personajes a la vez, quienes no siempre son los
creadores originales de la historia. La dinamica es bidireccional (top-down y bottom
up) y espontanea.

Por ultimo, al hablar de inteligencia colectiva Jenkins se refiere al consumo como
proceso colectivo:

Ninguno de nosotros puede saberlo todo; cada uno de nosotros sabe
algo; y podemos juntar las piezas si compartimos nuestros recursos y
combinamos nuestras habilidades. La inteligencia colectiva puede verse como
una fuente alternativa de poder mediatico. Estamos aprendiendo a usar ese

poder mediante nuestras interacciones cotidianas en el seno de la cultura de la
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convergencia. (Jenkins, 2006, p. 15)

Ya que este trabajo consiste en un plan estratégico de comunicacién transmedia, en
el que se desarrollan distintos contenidos que interacttan desde distintos medios, se
tomaran en cuenta los conceptos previamente descritos como una guia para manejar el
interés y el feedback de los usuarios de la mejor manera. Tratandose de una operadora
turistica digital es inevitable, de entrada, el cruce entre la experiencia y los textos que
se distribuyen en las diferentes plataformas. El relato se producira constantemente
desde las vivencias de cada usuario y de quienes conformaran el equipo de planta
(guias, bloggers, editores), lo que generara una dinamica que vaya perfilando el vivir
en Guayaquil, o especificamente “el ser guayaquilefio”.

¢Qué seria aplicar el principio de la convergencia para un viajero? Pues estar
donde esta su deseo de viajar. Conocer donde buscan informacion, donde empiezan a
planificar su viaje, donde hacen el primer contacto; es saber aprovechar los flujos del
usuario segun sus intereses y necesidades. Es, entonces, que sera posible alcanzar un
ir y venir de contenidos que nos compartan pequefias realidades desde la sabiduria y
el expertise de cada quien: hablando con cada uno dentro de su propio espacio. Como
dice Jenkins, cada uno sabra agregar su conocimiento desde su cotidianidad y, todos
en conjunto, crear una nueva cultura de turismo urbano que muestre un poco mas de
la ciudad.

Propagabilidad

El término propagabilidad es presentado como un concepto en el libro Cultura
Transmedia (2015) donde se la define como “los recursos técnicos que permiten la
circulacién mas comoda de cierto tipo de contenidos”. (Jenkins et al., 2015, p. 28)
Dentro de esta concepcion el rol del prosumidor se vuelve crucial para expandir los
contenidos, ya que este no solo se limita a consumirlos sino que se convierte en un

generador de contenidos él mismo a través de la apropiacion del texto, lo que hace
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que la informacion se cargue de todo el capital simbdlico de quien interactda con ella,
y a través de ella.

La propagabilidad tiene un caracter frenético e impredecible, producto de su
acontecer espontaneo. Varios intentos por parte de grandes productores, como es el
caso de Lucasfilm o J.K. Rowling, de ejercer cualquier tipo de control u obtener algun
beneficio a partir de este contenido creado por los fans; han sido estropeados por el
magno impulso de creativo de la comunidad internacional.

Debido a esto, la intencion de planificar una estrategia transmedia exitosa tiene
siempre un factor de riesgo, ya que no es del todo controlable. Gran parte del juego
queda del lado de la cancha del prosumidor, y del nivel de conexidn e identificacion
que este tenga con el contenido (engagement). En el capitulo 5 del libro Cultura
Transmedia (2015), demoninado “Disefar pensando en la Propagabilidad”; los
autores nos hablan del principio de la incertidumbre como una constante en el
proceso de las industrias creativas. ElI economista Richard Caves (2000) plantea que
“la incertidumbre de la demanda es una realidad cotidiana en las industrias
creativas(...) donde muchos de los modelos veteranos de comprension del publico
mediatico ya no sirven.” (Jenkins et al. 2015, p. 210) Sin embargo se dan ciertas
pautas para, al menos, acercarnos a alcanzar ese objetivo de propagacion del texto.

Una de las sugerencias es aplicar modelos de sobreproduccion y formateo, es
decir, producir demasiado para asi lograr “pegarle” a algo, y tomar lo que ya ha
funcionado antes, un gran ejemplo de esto ultimo serian las secuelas o extensiones de
ciertas historias. Sobre esto, la profesora de estudios de comunicacion de la
Universidad de Michigan, Amanda Lotz, comenta:

Los ejecutivos de las industrias de television, cine y musica todos
saben perfectamente que el mundo donde trabajan méas de un 80% de lo que

desarrollan y crear fracasara a nivel comercial. El problema clave es que no
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saben que 10 0 20% podria triunfar. Asi, si bien es cierto que es doloroso
desde un punto de vista de asignacién de recursos, han limitado su estrategia a
producir muchos mas bienes creativos de los que podrian triunfar y observar,
entonces, qué es lo que funciona. (Citado en Jenkins, 2015, p. 210)

En segundo lugar proponen una lista de consideraciones técnicas y estratégicas que
se deben tener en cuenta al momento de producir un texto:

1. Debe estar disponible donde y cuando el publico lo quiere.
2. Debe ser portatil.

3. Debe ser facilmente reutilizable de varias maneras.

4. Debe ser relevante para distintos tipos de publico.

5. Debe ser parte de un flujo constante de material.

En tercer y Gltimo lugar proponen, como estrategia mas importante, el prestarle
atencion a los patrones y motivaciones del publico en el momento de la circulacion
mediatica:

A ambos los impulsan los significados que la gente puede extraer del
contenido(...) A veces, puede que no esté claro de inmediato por qué la gente
esta haciendo lo que esta haciendo, pero tratar de entender las motivaciones e
intereses de una persona o comunidad es salgo clave para crear contenido que
tenga mas probabilidad de propagarse. (Jenkinks et al., 2015, p. 212)

Respecto a esto, dentro del mismo capitulo se coloca la siguiente cita de Douglas
Rushkoff que vale la pena tomar:

El contenido es solo un medio de interaccion entre gente. Las muchas formas de
contenido que recolectamos y experimentamos online, diria, son solo tipos de
municion, las necesitamos para cuando al dia siguiente en la oficina la conversacion
muera; una excusa para empezar un dialogo con esa persona atractiva del cubiculo de

al lado. (Rushkoff, 2000, p. 272)
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Existen ademas consideraciones respecto a la creacion del texto en si, que radican
en la utilizacion de recursos culturales significativos y en la creacion de textos
productibles (John Fiske, 1989), que son “textos mediaticos que se han integrado
significativamente en la vida de la gente.” (Jenkins et al., 2015, p. 214). También se
menciona la distincion que Fiske hace entre cultura de masas y cultura popular, y
en cémo no todos los contenidos de la primera logran realmente integrarse a la
segunda; que es a donde debemos apuntar como productores de informacion: “Si los
bienes o textos culturales no tienen recursos a partir de los cuales la gente pueda crear
sus propios significados de sus relaciones sociales e identidades, seran rechazados y
fracasaran en el mercado. No se haran populares.” (Jenkins et al., 2015, p. 214-215)

Entonces, ¢cdmo se podria aplicar este principio en Localizados? Si bien es cierto
que existen diversos analisis y planteamientos respecto a la idea de propagabilidad, lo
que queda claro es que no existe férmula méagica para hacer que un contenido se
“viralice”. Lo que si podemos hacer es una planificacion estratégica para crear dichos
contenidos desde la idea de “productibilidad”, es decir, apuntar a conceptos e insights
que al target le hagan sentido para que este, sintiéndose identificado con el texto,
interactle de manera natural y espontanea. Asi mismo, producir mas de lo que
realmente vaya a funcionar y ubicarnos estratégicamente donde nuestro publico
objetivo nos necesita. Para esto se ha disefiado un mapa del flujo de los contenidos
para la estrategia de marketing del proyecto (Localizados), asi como los customer
journey para cada buyer persona, que serian las distintas formas en las que debemos
abordar a cada perfil para engancharlo con nuestro producto. Esto nos muestra, a
grandes rasgos, lo que podria funcionar como contenido propagable para que el
publico verdaderamente se apropie de la plataforma y su servicio, que al final viene
de ellos mismos y de sus propios consumos culturales.

Inbound Marketing
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A pesar de ser un concepto relativamente nuevo —alrededor de 10 afios de
vigencia— el inboud marketing toma cada vez mas fuerza en la planificacion
estratégica online. Hoy en dia ya no se habla de segmentos sino de individuales, a
quienes se les envia mensajes personalizados través del desarrollo de algoritmos
especializados en la experiencia del usuario. Gracias a esto se ha conseguido
desarrollar ofertas y mensajes dirigidos a cada persona, segun sus gustos, intereses y
modos de navegar particulares. EI término fue presentado por Brian Halligan en el
2005, quien fue apoyado por su colega Darmesh Shah, con quien posteriormente
fundo la empresa HubSpot y con quien publico el libro Inbound Marketing: Get
Found Using Google, Social Media and Blogs en el 2009.

Lo que busca esta técnica es dejar de presionar o perseguir al usuario para que
visite nuestra web o compre nuestro producto, y mas bien atraerlo hacia donde
queremos, lo que produce una comunicacién mas eficiente, con mejores conversiones.

Segun Halligan y Shah (2014), podemos dividir el Internet en tres grandes areas
principales, dentro de las cuales los usuarios recopilan informacion y realizan sus
compras: 1. Los motores de busqueda, como Google por ejemplo. 2. Los blogs, a
través de las busquedas de sus temas de interés. 3. Las redes sociales, donde los
usuarios socializan, opinan, recomiendan y comparten. “Para tener éxito y hacer
crecer su organizacion, debe hacer coincidir la forma en que comercializa sus
productos con la forma en que sus clientes aprenden y compran sus productos. Y lo
hace al generar leads a traves del inbound marketing. ” (Halligan y Shah, 2014, p. 45)

Lo que diferencia a este concepto del marketing digital tradicional son cinco ejes
alrededor de los cuales la marca construye la informacion para cada usuario, estos
son: 1. Los Buyer Persona (Boyle, 2015). 2. EI marketing de contenidos. 2. La
segmentacion o individualizacion del mensaje. 4. EI marketing automatizado. 5. El

analisis de datos en tiempo real.
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Los buyer persona son los perfiles que se realizan a partir de los distintos clientes
que podemos detectar. Segun la descripcion de cada uno de ellos posteriormente se
disefiara el customer journey, que basicamente es el flujo de la informacion segun los
canales de entrada y salida de cada perfil.

El marketing de contenidos consiste en producir contenido propio de acuerdo a
los intereses de los buyer persona que se definieron previamente. La clave es que sean
estos contenidos los que atraigan las visitas a la web y los que hagan que los usuarios
se interesen por la marca, relacionandola con sus propios gustos y personalidades.

En el inbound marketing pasamos de los segmentos a los individuos, ya no
hablamos de multitudes sino de la comunicacién uno a uno, por lo que la
individualizacién del mensaje es una de las piezas clave del éxito de esta técnica.
Las plataformas le hablan a cada uno de sus clientes o potenciales clientes seglin sus
comportamientos, intereses y modos de navegar la web, por lo que la oferta que ve el
usuario A no es la misma que la que ve el usuario B, ni tampoco son iguales los
canales que se usan para cada uno.

El marketing automatizado es el pilar de la estrategia inbound. La plataforma
debe ser capaz de procesar todos los datos que recopila de cada visita a la pagina web
y de cada interaccion del usuario con cualquiera de nuestros canales de comunicacion.
Para esto existen herramientas algoritmicas como HubSpot o Smarkio, que con el
conocimiento que se tiene del puablico objetivo hace posible ofrecerle una mejor y mas
personalizada experiencia. Se centra en la interaccion del cliente mientras esta
navegando, a herramienta va a prendiendo de las interacciones de los clientes y segun
eso manda los mensajes.

Finalmente, la materia prima con la que trabajan estos algoritmos son los datos, o
el big data, que se genera a partir de la navegacion e interacciones de los clientes.

Actualmente los datos son considerados el nuevo oro del mundo, su valor trasciende a
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distintos niveles de la sociabilidad humana, desde lo mas comercial y publicitario
hasta cuestiones de seguridad nacional y de salud publica. Estos datos son los que le
dan la suficiente informacion al algoritmo para que este “conozca” lo que piensa 'y
siente cada usuario, por lo tanto, lo que necesita.

En este trabajo se desarrollara una estrategia de inbound marketing que
contemplara las cuatro fases del proceso de planificacién, las cuales van a la par con

el proceso de compra del usuario: Atraccién, conversion, automatizacion y

fidelizacion
Comprador
0 -0 0 O
Concienciacion Investigacion Decision Accién
Marketing & Ventas
O 06 -0 -0
Atraer Convertir Educar Cierre y Fidelizacion

Figura 16: 4 Fases del Inbound Marketing vs. Proceso de Compra del Usuario. Fuente: sitio web
InboundCycle. Valdés, 2018.

Como lo explica Pau Valdés (2018), CEO y cofundador de la plataforma
InboundCycle, en su articulo “Inbound Marketing: qué es, origen, metodologia y

filosofia”; existen cuatro fases principales a través de las cuales se trabaja para
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construir una relacion cercana con el usuario:

La fase de atraccion se refiere basicamente a interesar al usuario a través de
contenido relevante y utilizando distintas herramientas como el SEO (Search Engine
Optimization) o pautas en redes sociales y sitios de interés.

La conversion consiste en la aplicacion de técnicas cuyo objetivo es obtener la
mayor cantidad de datos del usuario que visita la pagina. Aqui entran en juego los
formularios de registro o suscripcion.

En la automatizacion, luego de haber obtenido los datos del usuario y a traves de
mensajes personalizados, como un e-mail por ejemplo, entran en juego dos técnicas
cruciales de la estrategia inbound: el lead scoring y el lead nurturing.

Por lead nos referimos al registro de datos de los usuarios que se interesaron en el
contenido de la marca. El lead scoring “mide la temperatura” de los usuarios segin
las probabilidades que haya de que este realice la compra, valora los leads segun los
indicadores de intencion de accion. El lead nurturing se encarga de hacer llegar los
mensajes personalizados a los potenciales clientes identificados en la precalificacion
del paso anterior.

Por ultimo la fase de fidelizacion se trata de mantener informados y satisfechos a
los clientes, ofreciéndoles contenido relevante y beneficios, y de mantener a los
potenciales clientes quienes, a pesar de no haber ejecutado la compra, pasan a formar
parte del publico fijo que consume la marca en linea y quienes desean los productos
aunque sea de modo aspiracional.

Gamificacion

Como parte de la estrategia de marketing le sumaremos a esta propuesta
ciertas dinamicas ladicas para generar engagement, incentivar las
interacciones y fidelizar a los usuarios y potenciales clientes.

Existen distintas formas de concebir la gamificacion, “se ha definido como un
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proceso de mejora de los servicios con posibilidades (motivacionales) para invocar
experiencias de juego y otros resultados conductuales.” (Hamari et al., 2014). Asi
mismo, se la entiende “como la utilizacion de elementos del disefio de juegos
a contextos no ladicos.” (Deterding et al., 2011)

La idea es combinar el servicio, en este caso los guias turisticos urbanos y sus
rutas, con dinamicas ladicas que motiven la participacion y generen fidelizacion por
parte de los usuarios y los propios guias urbanos. El visualizar a la ciudad como un
campo de juego y aprovechar la dinamica de los rankings y las recompensas puede
darle un gran boost a la venta del servicio.

En la medida en que se consigan enlazar acciones gamificadas con la
I6gica dominante en el servicio y el valor que aportan, se podran orientar las
experiencias ludicas hacia el disfrute del servicio en si (Hirschman y
Holbrook, 1982) como motivaciones extrinsecas, pero también las
motivaciones intrinsecas hacia el uso de sistemas de informacion y de
servicio. (Ruizalba et al., 2013)

De igual manera, la gamificacion serd muy util para generar
compromiso y satisfaccion laboral entre los colaboradores de la
plataforma, como una estrategia de marketing interno, ya que los
incentivardn a aprovechar de mejor manera sus conocimientos de la ciudad
y sus servicio personal como guia especializado.

La eficacia de dichas dinamicas ludicas dependera del impacto que
tengan sobre areas cognitivas, emocionales y sociales de los usuarios o
colaboradores (Lee & Hammer, 2011). Los procesos deben no solo ser entretenidos
sino ademas deben sentirse naturales y espontaneos.

Foursquare es también un gran referente de gamificacion en el sector turistico

digital e internacional. Sus usuarios son calificados y esto les otorga un
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reconocimiento, lo que define el nimero de seguidores y reputacion dentro de la
plataforma. Se ha convertido en una fuente de consulta comdn cuando se quiere
conocer sobre un lugar, leer las recomendaciones de los usuarios resulta practico y
confiable. Lo ideal seria conectar estos reconocimientos digitales con recompensas
reales (alianzas con establecimientos), dependiendo de los locales o negocios aliados

que vayan alineados a los principios de la marca y del proyecto.
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Benchmarking
Se realizd un sondeo enfocado en aplicaciones relacionadas a lo turistico cuya
estrategia de marketing haya sido no solo exitosa sino también relevante para definir
el comportamiento de los usuarios de hoy. Se tomd en cuenta ademas que dichas
plataformas hayan logrado construir una comunidad de fieles seguidores que sean
perennes usuarios y clientes. Y finalmente que las marcan estén activas en el mercado
y en la mente de las personas. Los criterios de observacion escogidos para analizar

son: estrategia y comunidad. Las seleccionadas fueron las siguientes:

Airbnb
Estrategia

Creada por Nathan Blecharczyk, Brian Chesky y Joe GebbiaEs en el afio 2008. Es
una plataforma dedicada a la oferta de lugares para alojarse en todo el mundo. Lo
particular de Airbnb es que quienes ofrecen los sitios de hospedaje son los propios
locales, los que hayan decidido abrir la puerta de su casa a turistas o particulares por
un corto periodo de tiempo, y a cambio de una remuneracion econémica.

Hasta aqui seria una pagina de listings turisticos como cualquier otra, sin embargo,
lo que la hace verdaderamente Unica es su enfoque de vender “la sensacion” de
conocer a fondo la ciudad, sentirte parte de ella, a través de la gente y sus
experiencias. Por esto, su producto principal son las Airbnb Experiences (experiencias
Airbnb), que ofrecen un vistazo a cada una de las practicas comunes de la localidad
de cada ciudad. Y no solo se limitan a ofrecer dichas experiencias sino que, ademas
de enviarlas de manera personalizada a sus usuarios segun sus intereses, incluso les

hacen ladicos afiches estilo hollywoodense para promocionarlas.
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La estrategia de upselling que aplica con sus usuarios sigue la légica y necesidades
de quienes han usado la plataforma: el ofrecer experiencias a quien ya hizo su reserva,
asi sabra qué hacer cuando ya este en la ciudad. Le apunta a dar el siguiente paso en la

escala de las demandas de un viajero.

London
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Figura 3: Airbnb Experiencias Madrid. Fuente: Sitio web de Airbnb

Comunidad

Esta plataforma ha creado una enorme comunidad de anfitriones y viajeros quienes
la alimentan constantemente con sus ofertas, experiencias e historias. La idea de
Airbnb Experiences nace a partir de los mismos anfitriones quienes identificaron esta
necesidad en sus clientes. Siempre que alguien reservaba un sitio, pedia también
indicaciones y recomendaciones sobre queé lugares visitar, donde comer, etc. Debido a

esto, Airbnb decidio no solo afiadir este servicio a su plataforma sino que el algoritmo
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ya coloca sugerencias sobre qué actividades realizar o el listado de categorias dentro
de las cudles el usuario puede escoger una experiencia junto con su lugar de

hospedaje (ver figuras 4 y 5).
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Figura 4: Descubre Experiencias. Fuente: Sitio web de Airbnb
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Figura 5: Experiencias Destacadas. Fuente: Sitio web de Airbnb

Actualmente la plataforma esta mejorando sus politicas de seguridad y de
proteccidn de colaboradores, para ofrecer una mejor experiencia no solo a quien
contrata el servicio sino también a quien lo da. La confianza es muy importante dentro
de su comunidad, los viajeros realmente esperan los tips y sugerencias de los locales,
confian en sus gustos y consejos.
¢, Como se implementara esta practica en el presente proyecto?

Mientras que el producto principal de Airbnb son los alojamientos, nuestro
producto principal seran las experiencias. El objetivo de Localizados es ofrecer una
alternativa al turismo tradicional de Guayaquil y optar por el turismo urbano y
alternativo, por lo que su foco seran las aventuras que los propios locales puedan
ofrecerles a quienes visitan la ciudad, siempre dentro de sus propias cotidianidades.

Para esto definiremos 5 categorias que haran una segmentacion macro de perfiles,
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segun los intereses de los viajeros. También se pueden mezclar los recorridos y probar
un poco de todas las experiencias.

Ofreceremos la opcion de hacer recorridos guiados por los locales, quienes se
convertiran en verdaderos amigos y comparfieros de viaje, y con quien compartiran su
estadia y quienes les presentaran a sus amigos, actividades y lugares favoritos.
También tendran la opcidn de hacer los recorridos ellos solos, guidndose con nuestra
guia offline, en la que se incluira toda la informacién y consejos que nos den nuestros

guias urbanos.

Foursquare
Estrategia

Foursquare es un gran ejemplo de pensamiento estratégico y de saber cuando
reinventar la marca para sobrevivir. Fue lanzada en el 2009 y pronto los usuarios la
adoptaron como una aplicacion frecuente en su dia a dia, esto apoyado con la
estrategia de gamificacion que implementaron inicialmente logré que millones de
personas en todo el mundo hicieran sus check-ins y jugaran entre ellos a convertirse
en los alcaldes de cada lugar o ser calificados como los mas conocedores o populares
dentro de la plataforma.

Sin embargo, en el afio 2012 la empresa tuvo una gran decaida respecto a su
popularidad y frecuencia de uso, por lo que decidieron cambiar totalmente el enfoque
de su producto principal. Pronto Foursquare dej6 de ser un simple directorio con una
entretenida forma de interaccion entre usuarios, para convertirse en la empresa lider
en inteligencia de localizacion.

Dentro de su crisis lograron ver que el verdadero potencial y materia prima de la
app no eran las interacciones en si, sino toda la informacion que recopilaban sobre los

recorridos y modos de desplazarse de la gente. Por esto, decidieron volcarse
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totalmente a la venta de productos para empresas con el fin de proveerles de la
informacidn necesaria para que puedan lanzar o pautar su negocio en los lugares
correctos.

Asi fue como empezaron a nacer pequefias herramientas dentro del gran paraguas
de la plataforma principal, estas son: Swarm, dirigida solo a los check-ins. Foursquare
City Guide, la cual se encarga de recomendar actividades segun los intereses de los
usuarios. Places Insights, que analiza el trafico de 93 millones de lugares en el
mundo, lo que puede ayudar a que una marca sepa con seguridad donde le conviene
abrir un local. Pinpoints, que informa a las marcas sobre los lugares por los que mas
circulas sus clientes, lo que les permite colocar sus anuncios en los sitios correctos. Y
por ultimo tienen Attibution, que se encarga de medir la conversion luego de que un
cliente vio el anuncio, dependiendo si este realiz6 una accion en el mundo real: una
compra, descarga, etc.

Comunidad

Lo verdaderamente interesante de Foursquare es el manejo de su comunidad. La
app tiene una red de usuarios que funciona como una red social en la que se califican
los perfiles segun sus recomendaciones y la cantidad de check-ins. Para el ranking de
usuarios se han valido de una estrategia de gamificacion con el fin de motivar y
recompensar las interacciones: la persona que mas check-ins tenga en un lugar se
convierte en el “alcalde” del sitio, por ejemplo. Ademas se toman muy en serio la
calificacion de cada usuario dentro de la plataforma, lo que los compromete a subir

informacion de calidad y a hacer excelentes resefias y recomendaciones.

¢ Como se implementara esta practica en el presente proyecto?
El modelo de negocio actual de Foursquare es completamente hacia donde

apuntamos nosotros como marca y como plataforma digital: convertirnos en una
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empresa de inteligencia de localizacion. Debido a esto, nuestra proyeccion es
aterrizar la plataforma en una app para afadirle el factor de movilidad a la
herramienta, asi los usuarios podran ingresar su propia informacion sobre los
recorridos y consumos que realizan, en tiempo real. Asi de cierta manera estaremos
cartografiando los consumos y préacticas culturales, lo que nos permitira tomar

decisiones y proponer nuevos productos.

Tripadvisor
Estrategia

Creada en el afio 1999 por Stephen Kaufer. Se trata de un directorio para viajeros y
locales que deseen explorar los lugares donde se encuentra con mayor profundidad y
segun las sugerencias de otros viajeros/locales. Lo principal de la estrategia de
Tripadvisor es su algoritmo, que resalta u oculta sitios y establecimientos segun las
calificaciones positivas 0 negativas que estos tengan. Se toman muy en serio la
calidad del servicio y la satisfacciéon de su comunidad, por lo que la clave es recibir
buenos reviews dentro de la plataforma, asi se gana mayor visibilidad y relevancia
organicamente.

Al inicio empezaron solo con listados de lugares para alojarse, luego poco a poco
fueron escalando, primero con restaurantes y luego con recorridos o tours.

Otra de sus grandes fortalezas actualmente son sus alianzas estratégicas con
lugares en cada ciudad, otorgando beneficios y dandole credibilidad a los
establecimientos como lugares aprobados por las calificaciones de herramienta. Para
esto utilizan stickers y habladores en dichos sitios, lo que también les da presencia de

marca en el mundo offline.
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Comunidad

En Tripadvisor la estrategia de gamificacion consiste en el programa
TripColabora, que se encarga de incentivar a los usuarios a través de recompensas
online y offline. Para esto establecen alianzas estratégicas con distintas empresas y,
segun los puntos que acumulen los usuarios por sus opiniones, fotos, resefias y
participaciones, se les otorga algun tipo de beneficio. Por ejemplo, en paises como
Argentina, Chile, Per( y Ecuador, el usuario podia acumular kms. de vuelo gracias a
una alianza con LATAM. Estas promociones se manejan por tiempo limitado y esta
vigente solo en algunos establecimientos.

Los usuarios ganan puntos por cada interaccion e incluso ofrecen una tabla de los

puntajes que cada accidn otorga, como vemos en el cuadro a continuacion:

E’i Opinion 100 puntos
EI Foto 80 puntos
EI Video 30 puntos
D Publicacion en el foro 20 puntos
© Puntuacion {_) puntos
[::I Creacion de articulos de viajeros 1 UO puntos
I::l Ediciones de articulos de viajeros 5 puntas
il voouti 1 punto

Figura 6: Puntos Tripcolabora por cada accion. Fuente: sitio web TripAdvisorSupport. Articulo “; Qué es
TripColabora?”

Luego especifican cuantos niveles existen dentro del ranking de usuarios segun la
cantidad de puntos que estos vayan acumulando. Cada nivel ofrece sus propios

beneficios e incentivos.
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Nivel

o 10 | 000 puntos

Nivel

e 5000 pUNtos

Nivel

o 2: 500 puntas

Nivel

o 1 OOO pUNtos

Nivel

o 5 OO puntos

Nivel

o 300 puntos

Figura 7: Puntos segun el nivel de usuario. Fuente: Sitio web de Tripadvisor

Finalmente, la plataforma también otorga unas medallas a sus usuarios segun la
calidad de sus aportaciones, y qué tan Gtiles hayan sido estas para los demés
miembros de la comunidad. Aqui cuentan las calificaciones positivas o negativas que
los otros usuarios hacen de lo que se sube, y se evalla ademas la frecuencia en la que
se hacen las dichas aportaciones. Asi, de acuerdo al nivel de experiencia del usuario,

va ganando las medallas en la siguiente escala:

Nuevo -I o
apiniones
fr) colaborador
: Colaborador 3 apiniones
[

=% Colaborador
3  Sénior 5 Opiniones

Critico 10 opiniones

W e Y
P

Critico r
Sénior 20 opiniones

@
" Gran Critico
” de 50 opiniones

Figura 8: Medalla segun el nivel de usuario. Fuente: Sitio web de Tripadvisor
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Adicionalmente, existen otros tipos de medallas segun la categoria en la que se
desee ser reconocido: las medallas de experto, la medalla pasaporte, la medalla votos
utiles, la medalla de explorador y la medalla de colaborador de Tavellers’ choice.
¢ Como se implementara esta practica en el presente proyecto?

De Tripadvisor nos interesa su estrategia de gamificacion y manejo de su
comunidad dentro y fuera de la plataforma a través del programa TripColabora,
ademas de su estrategia de presencia de marca en sitios offline a través de sus alianzas

estratégicas con diversos lugares en todo el mundo.

Spotted by Locals
Estrategia

Esta plataforma fue creada en el afio 2008 por una pareja de viajeros, Sanne y Bart
van Poll, que acostumbraban a escribir acerca de sus viajes contando anécdotas y
publicando consejos y recomendaciones sobre qué cosas hacer en distintas ciudades
de Europa. Al ver el gran éxito que tuvo su contenido, y la necesidad que tenian las
personas de conocer mas a fondo los lugares, sobre todo desde la perspectiva de la
gente local; decidieron lanzar su emprendimiento e ir por distintos paises reclutando
spotters, es decir, guias turisticos. Actualmente la plataforma ya no solo funciona en
Europa sino también en Estados Unidos, y ha recibido deversos premios y
reconocimientos por su gran labor dentro del turismo alternativo.

Para su propagacion utilizaron una estrategia de growth hacking en la que los
propios guias, usuarios y clientes compartian con sus amigos el nuevo producto,
ademas de recomendarlo. Ejecutaron ademas una campafias en redes
hiperespecializada, enfocada en viajeros con gustos muy especificos. Pronto su

contenido se volvié relevante para quienes desearan conocer cualquier ciudad de un
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modo diferente. También se basaron en alianzas estratégicas con operadoras
turisticas.

Inicialmente la plataforma consistia en una pagina web que ofrecia toda la
informacion y los servicios, hoy en dia tiene ya su aplicacion descargable en la que
miles de usuarios en distintos paises comparten y comentan sus viajes como una gran
comunidad internacional.

Comunidad

Esta app ha creado su propia comunidad de spotters en distintos paises, pues esta
especialmente dirigida a esas personas que quieren evitar los tipicos recorridos
turisticos y prefieren recibir informacion de los propios locales de cada sitios. Los
spotters son locales de cada ciudad quienes se encargan de disefiar los recorridos para
los viajeros que deseen conocer el sitio como un verdadero local. Los creadores de la
plataforma viajan por Europa y EE.UU. reclutando estos spotters en cada ciudad para
que se unan al equipo, quienes son seleccionados entran a la lista oficial de guias que
ofrece la aplicacion y ademas producen contenido para la web: fotos, blog, rutas,
consejos, listas de lugares, etc.

Ademas los usuarios pueden también afiadir sus propias recomendaciones de
lugares a las listas, sin embargo estas son revisadas y aprobadas por el equipo interno
antes de que aparezcan en la pagina y en la app.
¢ Como se implementara esta practica en el presente proyecto?

Spotted by Locals ofrece dos productos: la informacion de planta generada por los
propios locales de cada ciudad, a la que se accede con tan solo adquirir la guia
descargable por €4,91, lo que permite poder revisarla offline en caso de estar de viaje
y no tener wifi a la mano. Adicionalmente, ofrece el servicio de los spotters que
locales que crean recorridos y acompafan a los viajeros segun sus propias actividades,

convirtiéndose en guias turisticos urbanos.
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De esta plataforma tomamos su modelo de negocio basado en estos dos productos:
los guias urbanos y la guia descargable. Es decir que ofreceremos una informacion
general de la ciudad con lugares fijos, mapas y recomendaciones, la cual tendra un
costo basico y se adquirira en la pagina web, y también el servicio de guias locales
que tendra un costo por recorrido y experiencia. Por altimo, Localizados, al igual que
Spotted by Locals, empezara con una pagina web para luego escalar a una app que los
usuarios puedan llevar consigo a todas partes compartiendo sus consumos en tiempo

real.
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Metodologia para el Prototipado

Objetivos de investigacion

1.

Conocer qué publico es el mas propenso a utilizar plataformas digitales para
planificar sus viajes y en qué porcentajes.

Conocer las percepciones y opiniones que tienen los viajeros respecto a la
ciudad de Guayaquil.

Conocer el nivel de interés que existe entre los viajeros por una oferta de

turismo urbano.

En la presente propuesta se utilizé el mapa de empatia (Gray et al., 2010) como

método para analizar la informacion y para disefiar el perfil del early adopter, en

quien nos basamos para construir la plataforma y la estrategia de comunicacion.

El mapa de empatia fue creado por David Gray, Sunni Brown y James Macanufo;

y publicado por primera vez en el afio 2010 en su libro Gamestorming: A Playbook

for Innovators, Rulebreakers, and Changemakers. Ferreira et al. (2015) lo definen de

la siguiente manera:

Es un método que ayuda a disefiar modelos comerciales de acuerdo
con las perspectivas de los clientes. Va mas alla de las caracteristicas
demograficas y desarrolla una mejor comprension del entorno, el
comportamiento, las aspiraciones y las preocupaciones del cliente. El objetivo
del EM (Empathy Map) es crear un grado de empatia para una persona
especifica. Segun Bratsberg (2012), el EM es un enfoque centrado en el
usuario, es decir, el enfoque se centra en la comprension del otro individuo
mirando al mundo a través de sus ojos. Cuando las partes interesadas
entienden al usuario, pueden comprender como los pequefios cambios en el
disefio pueden tener un gran impacto en los usuarios. (Ferreira et al., 2015, p.

2)
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El modelo del mapa de empatia se divide en seis areas que van segmentando la
informacidn obtenida en la investigacion: 1. Lo que la persona piensa y siente. 2. Lo
que ve a su alrededor. 3. Lo que dice y hace respecto al tema que se esta discutiendo.
4. Lo que oye, esto incluye medios, conocidos. 5. Esfuerzos y miedos, que son las
frustraciones y riegos que la persona enfrenta. 6. Beneficios, lo que realmente quiere
y lo que esté dispuesto a hacer para conseguirlo. Su desarrollo consiste en ir llenando
las distintas areas con la informacion aportada por los individuos estudiados. La
conclusion final, producto de analizar el mapa de empatia en su totalidad, es la que

nos dara las pautas para elaborar el perfil detallado del que sera nuestro early adopter.

Herramientas de recoleccion de datos

Para generar el mapa de empatia se realizaron 4 de entrevistas a profundidad que
consistia en un cuestionario de 13 preguntas que exploraban los intereses de los
viajeros, sus apreciaciones respecto al turismo urbano, las plataformas digitales que
utilizan para planificar sus viajes y su percepcion respecto a la ciudad de Guayaquil.
Los entrevistados fueron:
Patricia Maciel (Sao Paolo, Brasil - 30 afios)
Peter Archer (Portland, EE.UU. — 48 afios)
Isabel Salcedo (Madrid, Espafia — 36 afios)
Aurelié Sprit (Paris, Francia — 37 afios) Vive en Colombia

De los cuatro entrevistados tres han estado en Guayaquil y uno ha viajado por
Ecuador pero no estuvo en la ciudad. Actualmente uno de ellos vive en Quito y otro

en el oriente.

Adicionalmente, se realizé también una encuesta digital dirigida a las

comunidades de viajeros en la red social Facebook, de la que salieron 108
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encuestados. La encuesta indagd en el uso de plataformas digitales para la
planificacion turistica y las percepciones de los usuarios respecto al turismo urbano,
precios y la ciudad de Guayaquil, especificamente. La informacidn obtenida de los
resultados de esta herramienta fueron incorporados al mapa de empatia para el
analisis final que llevo a la descripcion del perfil del early adopter. (Ver resultados de

encuesta en anexos)

Publico Obijetivo

El publico objetivo son turistas internacionales y nacionales, es decir, personas que
estaban visitando la ciudad y personas en el extranjero.
Variable demografica y geografica: Personas de 21 a 50 afios que no sean de
Guayaquil ni vivan en la ciudad.
Lugares en los que se hizo la investigacion:
Guayaquil

Redes Sociales (Facebook)
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Mapa de Empatia

Le interesa la cultura urbana guayaquilena Les encantaria salir a farrear con un grupo
pero no sabecomo acceder a ella. ) de guayaquilefios, creen que la pasarian
Sienten que es mejor conocer LS encanta la vibra alegre  muy pien.
a alguien que viva en la ciudad 9€ 12 gente. Piensan que el transporte publico
para pasear mas seguro. en Gye es un desastre.
“He escuchado que la No existe un sitio que contenga toda la info
ciudad (Gye) es peligrosa sobre la movida cultural alternativa de Gye. » N _
y que es mejor no ir sola.” ¢QUE PIENSA Y SIENTE? La ofefta turls_tlca oficial es aburrida
y comun, prefiere otras ciudades de

) ] Latinoamérica.
“Dicen que hace demasiado calor, O

o ; “Guayaquil se ve como un pueblo viejo
aunque a mi me gusta el calor. 4 QUE OYE?

;QUE VE? v sucio, no me da mucha confiana ni tengo

% _ = i una buena razén para arriesgarme.”
Unos amigos me dijeron que los guayaquilenos

son muy acelerados y se pasan X
de vivos. Todos los que conozco
me caen muy bien, son divertidos.”

Ubicarse en la ciudad es imposible
y el transporte publico es de pesima calidad.

¢QUE DICE Y HACE? "
o que mas me llamo

“Dicen que se come rico.” “He pasado por Gye cuando he ido a la la atencion de Gye son
playa, pero nunca me he quedado ahf.” sus manglares.

“Me gusta la parte de las Pefias por
los bares, las escalinatas y el rfo. Es
un lugar muy bonito, da gusto estar ahf.”

Algunos han tomado el City Tour
pero les parece aburrido.

ESFUERZOS / MIEDOS BENEFICIOS
- Utiliza el transporte pblico aunque este sea deficiente. - Recorridos turisticos personalizados.segun sus intereses.
- Busca opciones buenas y baratas para comer, alojarse - Contacto directo con gente local.
y divertirse, aunque estas sean dificiles de encontrar. - Conocimiento profundo sobre la ciudad y su oferta cultural,
- Temen ser robados o estafados. natural y gastronomica.
- Estan dispuestos a salir a recorrer la ciudad a pesar del - Precios accesibles
calor. - Beneficios y descuentos en locales afiliados.

Descripcion del Early Adopter (Perfil psicografico)

Es un turista arriesgado y espontaneo, al que le gusta adentrarse en la cultura local
del lugar que esta visitando y volverse un local mas. Ama coleccionar historias y
experiencias memorables de cada uno de sus viajes, por lo que busca sitios Gnicos que
estén llenos de aventuras y emocion. Muchas veces pagan de mas por servicios
turisticos estandar o reciben un servicio de mala calidad. Prefieren las plataformas
digitales para ponerse en contacto con los locales de cada pais antes de viajar, siempre
les hacen consultas sobre sitios y actividades. Le gusta experimentar y moverse sin un
plan anticipado, cree que los viajes son para conocer gente nueva y nuevas formas de
pensar y ver la vida. Estan constantemente buscando ofertas turisticas en la red, desde

pasajes hasta temporadas de moda, etc. Ven a Guayaquil como un destino, exético y
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arriesgado, estarian dispuestos a conocer a fondo su cultura si existiese una
oferta llamativa y seria. Quienes ya la conocen siente que no lo hicieron
profundamente y confiesan que la ciudad “les intriga”. Les gusta que se les
ofrezca actividades por intereses y gustos, con atencidn personalizada, y no recorridos
genericos que son iguales para todos.

Les gusta asistir a eventos culturales obras de teatro o un show musical, salir al
ciclopaseo, ir al mercado, subir cerros, participar en actividades artisticas, tomar un
café en lugares nuevos y diferentes, caminar por sitios naturales, etc. Una de sus
mayores preocupaciones es la seguridad, ya que considera que Guayaquil puede ser
un poco peligrosa. Quizas sea por esta razon que no se atreve a explorar un poco mas
de lo que la ciudad puede ofrecer, pero no rechazaria vivir una aventura si la fuente

que lo recomienda es de confianza o ha probado ya esa experiencia.

45



Descripcion del Prototipo

iZados

Objetivos del Producto

Visibilizar la oferta turistica urbana y alternativa de la ciudad de Guayaquil.

1. Dar valor a la cultura urbana guayaquilefia.
Mision

Mostrar la personalidad Unica de cada ciudad y narrarla desde su propia voz,
haciendo sentir en casa a quien la visita.
Vision

Convertirnos en referentes del turismo cultural urbano en Latinoamérica,
mostrando el valor y la personalidad de las ciudades mas importantes de la region.
Valores
Memoria social
Comunidad
Innovacion
Reencantamiento
Reciprocidad
ADN
Conocimiento colaborativo, auténtico e interactivo.
Descripcion: Una pagina web que funciona como operadora turistica digital
especializada en turismo urbano alternativo. En ella los usuarios podran informarse
sobre el movimiento social de la cultura local de la ciudad directamente de los locales

que la habitan. La oferta de valor de la plataforma es vivir la ciudad como un local
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mas, de ahi nace el concepto de “localizarse”, que juega con los sentidos de ubicarse
en un sitio y convertirse en local. La web maneja 3 productos y servicios:
1. Laguia urbana offline: Tiene un costo de $4,99 y se descarga en el celular

para llevarla a todas partes sin necesidad de tener wifi.

LOG IN WITH FACEBOOK

Fuente: Elaboracion propia, simulacion de guia offline.

2. Los recorridos urbanos guiados por gente local: rutas turisticas segmentadas
por categorias segun los intereses del usuario. Cada recorrido guiado tiene un

costo individual, hay precios por paquete si se programan varios recorridos.

® £

Ecoturismo Urbano Escena Musical Tour gastronomico Arte y Cultura

Fuente: Elaboracién propia, captura de pantalla de web Localizados.ec (Categorias)

Las categorias habilitadas hasta el momento son: Ecoturismo Urbano, que se
encarga de promocionar los espacios naturales y actividades al aire libre (kayak,
montafiismo, acampadas, etc.); la Escena Musical, enfocada en el movimiento
musical urbano y alternativo; el Tour Gastrondmico que ofrece recorridos por las

huecas mas famosas y populares de la ciudad; Arte y Cultura que se enfoca en todos
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los eventos y actividades culturales como teatro, danza, literatura, exposiciones, etc.
El usuario puede combinar dentro de un mismo recorrido distintas categorias, asi
como escoger la experiencia completa o solo una actividad especifica.
Nuestros guias seran conocidos como “los locales”, cada uno se encarga de
mostrar lo que hace y conoce dentro de la categoria que maneja. Los

presentamos a continuacion:

Los locales

Maria José Chancay - La Escena Musical

Ver que muchas bandas no logran su
objetivo por falta de una directriz
acertada, la llevo a plantearse el dedicar
su esfuerzo a consolidar el arte en
Guayaquil. Esta metida de Ileno en el
management de bandas, teniendo a Man
de Barro, Rumichaca y Naranja Léazaro
como clientes fijos. Maneja los bookings

de Aire del Golfo, Abbacook, entre otras.

Ademaés de haber producido diferentes
videoclips como “4 AM” y “Si No Te Importa” de Man de Barro; y “Smoking In The
House” de Rumichaca, entre otros.

Es Productora General de Atiko Music Studio; proyecto que realiza sesiones

en vivo de alta calidad con el fin de impulsar el talento ecuatoriano.

¢Por qué Guayaquil?

“Creo que en Guayaquil hay muchisima calidad y la industria musical esta

creciendo significativamente.
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En Guayaquil somos muy generosos y buscamos ayudar a quienes lo necesiten, es un
lugar de corazon muy caluroso. Lo positivo también es que es una ciudad muy joven,
de espiritu joven. Por eso, a esta generacion nada ni nadie nos detiene. Vamos a
continuar haciendo musica y abriendo puertas

para quienes necesiten expresar su arte.” — Maria José

Ricardo Cevallos - EcoTurismo Urbano

WVEgl—- B R S

Escritor de viajes especializado en desarrollo sostenible y fundador del Manso
Hostal, un emprendimiento hotelero en Guayaquil que apuesta por el turismo como un
poderoso agente de cambio.
¢Por qué Guayaquil?

“La geografia de Guayaquil es tinica. A orillas del rio mas ancho del Pacifico
americano, y rodeada de una red de canales de agua de mar que en afios recientes se
han venido adecuando como parques y reforestando su manglar. Guayaquil tiene a
una hora la playa, y a una hora la reserva de manglar méas grande del pais. Guayaquil
tiene un importante componente afro en su raza, lo que la vuelve una cultura alegre y

confianzuda, a ratos rayando en el irrespeto. Pero todo con el corazén.” - Ricardo
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Ricardo Bohérquez - Tour Gastrondémico

Arquitecto, autodidacta en la
fotografia, ha realizado cursos de Arte
Moderno, Contemporaneo,
Antropologia, Argueologia, Fotografia,
Fotoperiodismo, Cine. Colabora como
fotografo independiente con

Arquitectos, Antropdlogos,

Arquedlogos, Agencias de Disefio, Empresa Privada y Publica, Documentacion de
Arte, Proyectos Culturales y Editoriales, Revistas de Gastronomia, Arquitectura y
Turismo. Trabajo como Foto Fija en las peliculas Sin muertos No hay Carnaval de
Sebastian Cordero (2015) y Montevideo de Paul Venegas(2017).

Ha tenido exhibiciones individuales y colectivas en Guayaquil, Quito, Cuenca,
Portoviejo, Panama. Entre otros en MAAC, Museo Nahim lIsaias, Museo Municipal
de Guayaquil, Galeria Madeleine Hollaender, Museo Metropolitano de Quito, Fondo
De Cultura Quito, Museo del Patronato de Panama La Vieja, etc. Colabora con el
colectivo Paradocs de Quito desde el 2010.

¢Por qué Guayaquil?

“Por el rio.

Por el tropico.

Por la intensidad y el relajamiento.

Por el viento en medio del calor, por el sol en medio de la nubazon.

Por atardeceres, por los soportales, por la vida que se te trepa encima asi no

quieras.
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Por la luz y las sombras.

Por las loras que gritan, por las tormentas de marzo, por una canoa, por un ceviche en
un zaguan.

Por los Mangles y los Ceibos.

Por ese caminar.”

- Ricardo

Naskia Moran — Arte en la Ciudad

Bidloga especializada en botéanica y
bailarina de ballet y danza
contemporanea. Desde pequefia uno de

sus grandes suefios fue fusionar el arte y

la naturaleza. Ha estudiado en academias
e institutos de arte como la Casa de la
Cultura, el conservatorio Rimsky
Korsakov, el conservatorio Sergei

Rachmaninov, la Fabrica, Eptea; ha

colaborado con importantes referentes de
la danza nacional como Fernando Rodriguez, Gloria Febres-Cordero, Yelena Marich,
entre otros.
¢Por qué Guayaquil?

“A pesar de que en Guayaquil los lugares artisticos son escasos, en los pocos que
hay todavia se respira una frescura y una libertad Unica, como de nuevas cosas

emergiendo todo el tiempo. Un dia puedes llegar a bailar, otro a cantar, improvisar,
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actuar; siempre desde tu propia voz y estética. Aqui todos nos reinventamos a diario.”

— Naskia

3. Finalmente tenemos el blog, de acceso libre desde la pagina web, que narra
sobre este lado underground de la ciudad que no nos muestran en la oferta turistica
oficial. Las entradas del blog se dividiran en textos de distintos tipos: cronicas,
retratos, resefias, entrevistas; los primeros 3 meses de lanzamientos se contara con
equipo de blogueros que se encargaran de desarrollar el contenido semanal para la

estrategia de marketing.

Comunidad: Estrategia de gamificacion

Localizados manejaré su propia comunidad de usuarios a través de una estrategia
de gamificacion, con calificaciones, insignias y beneficios online y offline. El objetivo
sera fidelizar al publico e incentivar la participacion e interacciones. Como lo
mencionamos en el benchmarking, la principal referencia para la forma en la que
manejaremos a los usuarios es el programa TripColabora de Tripadvisor, con su
comunidad de viajeros en constante interaccion, recomendando y calificando sitios,
mientras van a cumulando puntos y medallas para subir de niveles y obtener
beneficios. Cada accion tiene un puntaje especifico.

Los usuarios podran calificar también a los guias locales que contratan para hacer
los recorridos, asi se implementara una estrategia de gamificacion interna entre los
colaboradores, quienes seran recompensados por la calidad de su servicios y la

cantidad de recorridos que hagan al mes.
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E‘i Opinion 1 OO puntas
g Foto 30 puntas
[] video 30 puntos
m Publicacion en el foro 20 puntos
@ Puntuacion 5 puntos
D Creacion de articulos de viajeros 100 puntas
D Ediciones de articulos de viajeros 5 pUNtos
ilp Vvotout 1 punto

Fuente: sitio web TripAdvisorSupport, puntos usuarios. Articulo “; Qué es TripColabora?”
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FODA

Fortalezas (producto)

e EIl grupo objetivo esta familiarizado con este tipo plataformas (Tripadvisor,
Foursquare).

e Funciona offline.

e Tiene un mecanismo intuitivo y facil de manejar.

e Potencia las redes del usuario con valor afiadido sobre recorridos, consumos y
servicios urbanos personalizados

Oportunidades (mercado/entorno)

e Conecta el conocimiento de los locales con los intereses y necesidades de los
turistas.

e Ya hay productos similares que han tenido éxito en el Mercado.

e Es un producto innovador que rescata la cultura urbana alternativa.

e Hay un creciente interés por temas relacionados con el espacio urbano.

e El turismo cultural esté creciendo, esté creciendo la oferta de consumos
culturales.

e Se ha recuperado el consumo de espacios de socializacién como cafeterias,
bares, restaurantes.

e Hay un plan de renovacion de los museos por parte del nuevo gobierno.

Debilidades (producto)

e Al tratarse de una pagina web, y no una app por ejemplo, se pierde el factor de
la movilidad, por lo que los usuarios deberan ingresar a la plataforma para
subir su contenido, al menos en una etapa inicial.

e Puede demorar un poco la propagabilidad del producto y el interés por la por

la novedad de su servicio en el mercado local.
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Amenazas (mercado/entorno)
e Muchos se desmotivan al no poder subir su contenido en tiempo real.
e Existe mucha competencia en el mercado turistico digital.
e Puede aparecer una aplicacion similar en el mercado antes de que lancemos la
e Algunas personas se complican con la utilizacién de programas de
georeferenciacion.
Atributos
e Ofrece una guia cultural offline
e Servicio personalizado de guias turisticos locales.
e Generador de contenidos
e Reconocimiento hacia usuarios
Beneficios
e Ganar visibilidad personal por los conocimientos y saberes que tienes de
determinados aspectos de la ciudad.
e Obtener y compartir informacion calificada sobre las actividades culturales de
la ciudad, lugares inéditos y poco conocidos
e Crear recorridos urbanos para el turismo cultural en la ciudad.

e Crear nuevos productos a partir de los contenidos de la pagina.
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MODELO DE NEGOCIO

LOCALIZADOS

Aliados estratégicos 00

Hostales

Agencias de viaje
Restaurantes

Plataformas digitales de
viajes (Airbnb, Booking, etc.)

Actividades Clave Q

Turismo alternativo
Bloggin

Ventas

Fotografia
Audiovisual

Recursos Clave -
P |
Guias turisticos alternativos
Guia turistica offline
Bloggers

Disenador

Vendedor/RR.PP.

Planner

Programador

Audiovisual

Propuesta de Valor ﬁ'

Pasear por la ciudad como
un local

Conocer el lado urbano y
tradicional

Escoger rutas por categorias
segun sus intereses

Rutas alternativas y lugares
que no se incluyen en ningun
recorrido turistico oficial

Relacion con el Cliente '

Confianza
Comunidad
Complicidad
Amigable
Flexible
Informal
Relajado

Hl5

Canales

Branded content:
Blog
Redes sociales
Mailing
SMS
Google Adwords
Banners

Buyer Personas

Turistas internacionales

Turistas nacionales

Costos

Guias locales
Programacion
Contenido
Disefio

Web (dominio y servidor)
Fotografias

Equipo audiovisual
Encargado de ventas (comision por venta)

)

Ganancias

Productos y servicios:
Guia urbana alternativa offline (una sola compra)
Recorrido urbano guiado segun sus preferencias (pago por c/u)

Pautas en la web

Ingresos por directorio (pago mensual por espacio)
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DIAGRAMA DE FLUJO

PASO 2

PASO 3

PASO 4

Disefar el producto

Armar equipo de trabajo
{guias urbanos,
disefiador, fotografo y

videodgrafo)

Recopilar informacién y

generar contenido para

sitio web y campaia de
comunicacian

Desarrollar interfaz (sitio
web) y contenido
multimedia.

Promocionar servicio
para llegar a clients
potencial

Se define una necesidad
concreta y una solucion a esa
necesidad.

Investigar personas que
tengan el perfil para ser
guias locales de
Guayaquil. Identificar qué
profesionales en la ciudad
trabajan con proyectos
comao el que vamos a
desarrollar.

Armar un formato que
ayude a los guias a
saber qué tipo de
informacién darnos
sobre la ciudad. En base
a entrevistas,
determinamaos las
necesidades de los
turistas dentro de la
ciudad.

Se elige una estructura
gue sea moderna, facil de
adaptar y que permita a
los usuarios interactuar
con los contenidos. Se
utiliza contenidos
multimedia para hacer la
interfaz mas atractiva

Se organizan
calendarios de
contenidos (marketing
de contenidos) para
redes sociales y web.

Se logra un concepto tanto
para la interfaz como para la
campana de comunicacian.

Se eligen a los guias
urbanos por sus
habilidades y
conocimiento de la
ciudad. Se arma el equipo

Armamos un mapa del
sitio web, los contenidos
a utilizar segin las
categorias de la guia
urbana y marketing de

Se desarrolla el sitio web,
el material audiovisual y
se organiza toda la
infarmacion en el sitio
web.

Se empiezan una
estrategia de
contenidos y pautas en
redes sociales. Todo
enfocad a un segmento

de disefio y multimedia. contenidos. especifico.
2 semanas 1 mes 1 mes 1 mes y medio 1 mes
Nahiara y Cecilia Nahiara y Cecilia Nahiara y Cecilia Nahiarg v Cecilia Mahiara

Empezamos con un concepto
diferente y en base a lo que
investigamos fuimos
mejorando la idea del
prototipo.

Fue sencille armar el
equipo de trabajo porque
la mayoria son personas

con las que ya hemos

trabajado.

Tuvimos que depurar la
informacion enviada
para gue siga una
misma linea.

Fue facil el desarrollo del

sitio web porgue tenlamos

una idea clara de que tipo
de estructura
necesitamos.

El contenido es
facilmente propagable
porgue los mismos
guayaquilefios se
sienten identificados y
lo quieren compartir.
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Planificacion Estratégica
Problema de comunicacion
Las personas no conocen lo entretenida y diversa que puede ser la oferta turistica
alternativa de Guayaquil, creen ademas que es complicado y peligroso mezclarse con

la frenética realidad de los locales.

Objetivos generales de comunicacion
1. Dar a conocer la oferta turistica alternativa de la ciudad.
2. Dar a conocer los servicios de la plataforma turistica digital Localizados.ec a los

turistas internacionales y nacionales.

Jerarquizacion de objetivos

Aprendizaje Atribuido

DO

REPETICION
Comprar

/ ACCION \
/ COMPRENSION \ LEARN
Conocer
/ APRENDIZAJE \
/ RECONOQCIMIENTO \ FEEL

Interés e ldentificacion
/ DESEO \
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Etapa 1: Lanzamiento (Feel)

Publico objetivo: Turistas internos y extranjeros de origen latinoamericano.

Criterio de segmentacion: Formas de viajar

Objetivos por etapa:

1.

2.

Producir un storytelling a partir de las experiencias de vivir en la ciudad.

Lograr que el pablico objetivo se sienta identificado con la propuesta.

. Generar engagement en el pablico objetivo a través del fanpage en Facebook,

y sus extensiones de pauta en Instagram.

. Generar interés y una valoracion positiva del turista hacia la ciudad de

Guayaquil.

Etapa 2: Promocion (Learn)

Objetivos por etapa:

1.

2.

Lograr que el G.O. conozca los servicios y productos que ofrece Localizados.
Lograr que el G.O. entienda como usar la plataforma.

Hacer que G.O. conozca los beneficios que le otorga la plataforma por ser
parte de su comunidad.

Hacer que el G.O. conozca la oferta turistica urbana y alternativa la de ciudad

de Guayaquil.

Etapa 3: Posicionamiento (Do)

Objetivos por etapa:

1. Persuadir al G.O. a visitar la web y crear su cuenta de usuario dentro de la

plataforma.

2. Persuadir al G.O. a contratar el servicio de guias turisticos urbanos.

3. Incentivar la compra y descarga de la guia offline.
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4. Incentivar la participacion e interacciones de los usuarios dentro de la
plataforma.

Respuesta Esperada (Efectos)

Los turistas empiezan a interesarse por conocer Guayaquil.

Los turistas se interesan por el turismo urbano y alternativo.

El G.O. se siente intrigado por las experiencias, y las historias que se muestran

llaman su atencion.

Guayaquil se convierte en un punto importante de ecoturismo urbano.
Concepto
Vive la ciudad como un local
Idea
La guia para ser guayaquilefio
Argumento

Sea a donde sea que se decida viajar, siempre se busca lo mismo: pasarla bien,
comer rico y vivir instantes memorables que sean caracteristicos del ese nuevo lugar
que se va a conocer. Saber qué se siente ir de fiesta en Bogotd, y en qué se diferencia
de la farra de Lima o de La Paz. Descubrir ese bar legendario, esa hueca famosa,
hacer ese recorrido en bicicleta, tormar una foto en ese spot al que todo el mundo va 'y
dejar nuestra marca junto al resto de firmas e iniciales. Se quiere coleccionar historias
y amigos nuevos; pero sobre todo, se buscan experiencias inolvidables.

Localizados ofrece la opcion de vivir la ciudad como verdadero un local, logrando
que el turista se mezcle en la cotidianidad guayaquilefia de la mano de sus propios
personajes.

Tono
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Se manejara un tono amistoso con un toque humoristico, con el fin de generar
confianza y empatia con el publico objetivo, y engancharlos con nuestros contenidos.
Queremos entretenerlos desde el momento en el que empiezan a seguir nuestra marca
hasta que prueban la experiencia de verdad.

Buyer Personas

Los tres perfiles desarrollados para definir los distintos buyer personas, es decir,
los diferentes publicos a los que se dirigira la estrategia, son:
El viajero familiar o de grupo

Este tipo de viajero es el que més tiempo le dedica a la planificacion de su viaje.
Normalmente viaja en familia, ya sea con su pareja y sus hijos, o con varias parejas de
amigos. Empiezan a investigar sobre su lugar de destino en la red, suelen contratar el
servicio de agencias turisticas para comprar paquetes de recorridos. Son mas
tradicionales al momento de disefiar sus rutas, prefieren lugares a los que puedan ir
con nifios y jovenes, o donde puedan comer y beber algo de buena calidad en un buen
ambiente. Ellos, casi siempre prefieren que alguien los guie durante su estadia en la
ciudad, y este guia es quien coordina los restaurantes y actividades a lo largo de su
dia. Manejan un buen presupuesto ya que normalmente son personas que ahorran
dinero para sus viajes con el objetivo de pasarla bien y aprovecharlos al maximo, no
escatiman al momento de probar buena comida, conocer lugares que llamen su
atencion y comprar cosas que consideren de valor. Acostumbran a alojarse en buenos
hoteles y probar platos tipicos pero en restaurantes profesionales, no son tan amantes

de las “huecas” pero estarian dispuestos a visitarlas si su guia se los recomienda.




El aventurero

Estos viajeros son apasionados por viajar, acostumbran a unirse a grupos y
comunidades de viajeros de todo el mundo (online), ya que les gusta compartir
experiencias, dar y pedir consejos o sugerencias sobre actividades, lugares para visitar
y platos para probar. Se los encuentra en paginas o grupos de temas relacionados a
viajes, mochileros y turismo alternativo. Ellos suelen ser mucho mas relajados al
momento de planificar un viaje. Empiezan su busqueda online o por recomendaciones
de amigos. Su primera opcidn son siempre plataformas colaborativas como Airbnb,
Lonely Planet y Couchsurfing. Se los conoce como “viajeros todo terreno”, ya que no
tienen problema en compartir espacios, comer en “huecas”, acampar y viajar en bus.
Normalmente viajan ligero y el mejor souvenir para ellos son las fotos y videos que se
vuelven recuerdos de sus historias y experiencias. Este viajero si intenta ahorrar al
maximo durante su viaje, asi que busca actividades y lugares buenos, bonitos y
baratos. Les gusta ademas los deportes extremos, las aventuras y perderse en la
naturaleza, para ellos la opcion de ecoturismo es siempre un plus al momento de

escoger un destino.
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El que esta de paso

Estos viajeros suelen visitar la ciudad por negocios o porque necesitan hacer escala
para ir a otro destino. No acostumbran pasear mucho por la ciudad, van concentrados
en la actividad que fueron a realizar o a descansar para su préximo viaje. Como
normalmente no se quedan mucho tiempo en la ciudad, prefieren no arriesgarse a ir a
sitios desconocidos ni muy alejados de donde se estan hospedando, por lo que visitan
lugares de los alrededores de su hotel o del lugar del evento. A pesar de que estos
viajeros son conocidos por viajar comodamente y darse sus gustos sin problema, las
estadisticas (Google Think Study, 2013) aseguran que cada vez mas viajeros de
negocios optan por opciones colaborativas como Airbnb o deciden quedarse unos dias
mas en la ciudad para animarse a conocerla mejor luego de terminar lo que vinieron a
hacer, esto solo si el lugar les intriga lo suficiente como para conocerlo mejor.
Quienes visitan solo de paso la ciudad, no se animan a conocerla porgque no ven en
ella nada que les llame la atencion o que valga la pena como para invertir parte de su
tiempo y presupuesto en actividades y movilizaciones, sobre todo si no saben a donde

ir exactamente. Ellos estan dispuestos a darle una oportunidad a la ciudad si es que se

les ofrece algo que para ellos sea de valor.
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KtoS — Customer Journey por etapas

Online Touchpoints

BOSOUEDA BN GIOOGLE INVITAR AMIGOS
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Offline Touchpoints
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Customer Journey Offline

REDES SOCIALES
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CONTENT MKT

Customer Journey Online

WEB LOCALIZADOS
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Youl[TH

REDES SOCILALES

| B
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You([[)

REDES SOCIALES
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Marketing Inbound

La estrategia Inbound consistird en dos tacticas principales: la automatizacion y el
manejo de los leads.
Automatizacion

A traves de un software instalado en la pagina web se registrara la visita de cada
usuario que ingrese al sitio. El objetivo de esta etapa es obtener una base de datos
propia y generar mensajes especializados dirigidos a estos usuarios segun sus
intereses y navegaciones dentro de la plataforma. Por lo tanto, este software va
registrando cada accién y click realizado por el usuario y, en el escenario méas éptimo,
logra obtener sus datos personales.
Lead scoring y lead nurturing

El objetivo de esta herramienta es calificar y alimentar los leads cuyas
probabilidades de compra sean mayores, como se explica en el concepto Inbound en
el marco conceptual del presente proyecto. En esta etapa se evaltan las interacciones
y tiempos de navegacion de cada usuario, tratando de predecir cual estd mas propenso
a realizar la compra. A los mejores leads se les hace llegar informacion, ofertas y
promociones segun sus intereses para incentivarlos a continuar con las interacciones y

motivar la compra.
MARKETING AUTOMATIZADO

CLICKES
"(-.E_ﬂ\"l .-H-
- . # 3 T
N izados - 1 i L
Go gle '-H. ’ n i
BASE DE DATOS LEAD LEAD NURTURING

PERSONALIZADD



Tacticas Online
1. Hacer el lanzamiento de la pagina en redes sociales.
Facebook
Se crearé el fanpage oficial de la plataforma a través del cual se establecera una
cercana relacion con el publico objetivo. La comunicacion le apuntara a viajeros y

personas interesadas en turismo urbano, cultural y ecolégico.

il

flocglizate

Localizados
@ocalzadosec

Imoo

Inrermacion

Fuente: Elaboracion propia, simulacion de fanpage.

Se publicaré y pautara el video de lanzamiento que sera un tutorial que explique en

qué consiste la plataforma y cdmo utilizarla.

Fuente: Elaboracion propia, captura de pantalla video de lanzamiento, minuto 00:03
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Luego, se publicaran una serie de videos que muestran pequefias historias dentro
de la ciudad, cada una vivida desde la perspectiva de un personaje diferente. Estas
historias tienen el objetivo de captar la atencién de los viajeros que prefieren el
turismo alternativo, viajar sin planes y vivir sus experiencias de forma espontanea; e
inspirarlos para incentivar sus deseos por nuevos recorridos, como lo indico la

investigacion de Google Think.

R WhatsApp Video 2018-05-11 at 16.22.11.mp4

B video carro.mov

i =1} !? T -
:'r o] -
f IR 3 h

|iw’ —_ '

0 1’;

Fuente: Elaboracion propia, captura de pantalla video Guia para ser un Guayaquilefio, minuto 00:08
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Guiones

GUION - VIDEO LANZAMIENTO

https:/fwww. youtube.com/watch?v=hzf QKn3uZw

VIDEO

Personaje en sala de reuniones.

Personaje en la mesa del patio.

Grabacion de pantalla que muestra como
navegar en la pagina.

Mas videos de guia sobre como navegar y
simulacién de gula impresa.

Personaje en su oficina sentado sobre el
escritorio.

Vemos grupo de gulas esperandoc a ser
lamados para salir a recorrer la ciudad. Se
paran el rockero v la chica del té.

Se acerca un cliente a saludarlo.

sSobreimposicion Logo Localizados

AUDIO
Soundtrack: Libertad de Jazz the Roots

Pala: Cuando visitas una ciudad nueva, ;jno sientes que
te estds perdiendo de algo?

Claro, eso no te pasaria si fueras un local.

LY qué tal si te dijera que ahora cada vez que visites
Guayaquil te convertirds en un local mas?

4 Como?, Lque no hablas espafiol?

Mo problem! Aqul tenemos la solucidn:

Localizados es una operadora turistica digital en la que
los guias son los propios locales. TU nos cuentas cudales
son tus intereses y en cuestion de minutos tendremos un
amigo listo para acompafiarte en tus aventuras.

Olvidate de pasear como turista y empieza a mezclarte en
el diario vivir guayaquilefio.

La cosa es asl:

Pala loc. off: Entras a localizados.ec, te registras y
gscoges tus gustos e intereses. Segun esto la plataforma
te ofrecerda cierto tipo de actividades. Tl decides si
contratar tan solo un paseo o la experiencia completa que
puede durar toda tu estadia. O sino puedes acceder a las
experiencias por categorias.

Inmediatamente se te asignara uno o varios guias con
quienes saldrds a vivir la ciudad, conviriégndote en un
pana mas.

También puedes hacer los recorridos td solo, basta con
que descargues nuestra gula offline o que adguieras
nuestra guia impresa, y tendras tu propio manual que
incluye todas las huecas, bares, rutas ¥y consejos para
que puedas disfrutar la civdad como un guayaco de
verdad.

Asl gque ya sabes, en Guayaquil tienes un grupo de
personas esperando por fi, ansiosos de salir a recorrer la
ciudad contigo.

Literalmente, esperando por ti...

iMuchachos, tenemos un rockero v un té de amigas a las
Gl

El dnico riesgo es gque te vuelvas tan local que te clvides
quién eras...
Turista extranjero: "Habla mi pro, ;todo belén?”
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GUION - “TRIPEAR" EN GYE
https://www.youtube.com/watch?v=Ki2ZroSHEMTM

VIDEOQ
sobreimposicion:
- Gula para ser un guayaquilefio

- Capltule 3 Para tripear como un guayaguilefio

debes:

- Filosofar en un pargue

YWemos al personaje caminando por el Parque Centenario

y sentandose en un banco.

sSohreimpesicion:

- Debatir con los ancianos del lugar

YWemos al personaje metido en una de las clasicas
discusiones de los tipicos ancianos del Parque Centenario.

- Huir del calor a un centro comercial

Jorge entra a un centro comercial como ahogandose por el

calor, y aliviado por el aire acondicionado.
Se lo ve pasear a lo largo de los distintos
observando las vitrinas.

sSobreimposicién:
- Alejarte del mundanal ruido

locales

Vemos a Jorge sentado al pie de un riachuelo, en medio

del bosque.

sSobreimpesicion:
- Inspirarie con el rig

Lo vemos en el Malecén 2000 observando el rio pensativo.

Sobreimposicion:
- Malar el hambre al paso

Lo vemos comer un pastel de la madrina en la panaderia

de la esquina de la 9 de oct.

sSobreimpesicion logo Localizades.
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AUDIO

Soundtrack: Todos guieren bailar de
espumita (todo el video)

Loc.

Loc.

Loc.

Loec.

Loec.

Loec.

Off: Filosofar en un pargue.

Off: Debatir con los ancianos del lugar

Off: Huir del caler a un centro comercial

Off: Alejarte del mundanal ruido.

Off: Inspirarte con el rio.

Off: ¥ matar el hambre al paso.



GUION - LOS AMIGOS
https:/'www.youtube.com/watch?v=BT4bsluzvus

VIDEO
Imagenes de la ciudad nocturna de fondo.

Sobreimposicidn:
- Gula para ser un guayaaguilzfo
- "CAP 1: Qué hacer en Guayaquil”
- Para divertirte como un guayaguilefio
debes:
- Salir sin un plan
YVemos a dos amigos sentado en una vereda.

sSebreimpesicion.

- un amigo con GArrg
Llega un Mazda rojo con dos amigos mas,
hacen sonar la sirena.

Sobreimposicion:

- Dar yuelias sin rumbo.
Los amigos discuten sobre qué hacer
mientras dan vueltas.

Sobreimposicion:
- Icporunas biglas
Uno de ellos se baja en una tienda a comprar

un 5ix pack.

Sobreimposicion:

- Escuchar musica a todo volumen
Cantan a todo wvolumen en el carro en
movimienta.

Sobreimposicidn:

- &D:lﬂ[l&ﬁﬁ;en ;uaimlunm:
Vemos a los amigos tirados en una vereda
recibiendo el amanecer.

AUDIO
Soundtrack: Todos quieren bailar de espumita (todo el
viden)

Amigo 1: LY qué hay hoy?

Amigo 2: Niidea

Amigo 1: ;Mo dijiste para ir donde un pana?
Amigo 2: ;Cual pana?

Sound fx.: Sirena del carro

Amiga Carro: ;A donde vamos?

Amigo 1: Demos unas vueltas y vemos qué irip.
Todos: De una

Amiga 2: Bajate t, luego hacemos la vaca.
Amiga Carro: Yo ya puse &l carro.

Amigo 4: Yo estoy chirg, alguien pdéngame y le doy
después.

Todos: Cantando a gritos.

Amigo 4: Vamos por un encebollado.
JTodes: De una
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También se presentara a los locales que estan encargados de hacer los recorridos

junto a los turistas —los guias urbanos—, segun sus categorias e intereses. Se los

mostrara en su dia a dia, contdndonos un poco sobre la ciudad que cada uno conoce e

invitando a los usuarios a probar su ruta.

S €

Maria José Chancay Naskia Moran

&

Ricardo Cevallos

Ricardo Bohorquez

Fuente: Elaboracion propia, captura de pantalla web Localizados.ec (Guias Urbanos)

Instagram

cevallos

Es escritor de vigjes especializado en
desarrollo sostenible y fundador del Manso, un
emprendimiento hotelero en Guayaquil que
apuesta por el turismo como un poderoso
agente de cambio.

\

Fuente: Elaboracién propia, captura de pantalla de Guia Offline

,_"-

JOSE

chancay

Ver gue muchas bandas no logran su objetivo
por falta de una directriz acertada, me llevo a
plantearme dedicar mi esfuerzo a consclidar
el orte en Guayoquil. Estoy de lleno en el
monagement, teniendo a Man de Barro,
Rumichaca y Naranjo Lozaro.

En Instagram se subiran fotos que retraten el lado urbano alternativo de

Guayaquil, ademas de fotos de los recorridos junto a los turistas, personajes, etc. La

idea es complementar visualmente todas las historias que estamos contando en los

otros medios.
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G Localizados « Following @ Ln}::g!itﬁos « Following

Localizados Don #ochipintl con los
ayaquil |

Localizados  [Quién se imaginaria en

2015 que dos afios después, Pachin

terminaria protagonizando un largometraje
ol 8

dventuro
Repost from: @Regrann
dimi_belik awesome )

Repost from GRegra

38 likes 39 likes

Localizados « Following
Guayaquil, Ecuador

Localizados  Vista del cerro del
Carmen

Photographer: @yorch_explorer
#yorch_explorer #guayaquil #ecuador ¥city
#urban #allyouneedisecuador #houses
#urban #windows #architecture
#photooftheday #streetphotography #street
#streetlife #nikon #nikonphotography
#housesonthehill #regrann

O Q R

72 likes

Fuente: Elaboracion propia, simulacion de publicacion en Instagram.

Youtube

Localizados tendra su propia pagina en YouTube desde la que se subiran todos los
videos que se compartirdn en redes sociales. Adicionalmente se manejara un
programa online con un episodio semanal sobre aventuras en la ciudad. Cada capitulo
mostrard la historia de un personaje o un lugar distinto. Ademas dentro del canal se
publicaran todo el material audiovisual de la campafia, desde el video de lanzamiento

hasta los videos de experiencias particulares.

& France o
k2 C

You @D

Localizados L]
Py o
a
e [F5oe] i ~icoo I ==a ==a m‘"ul“
Sl < x i
o = e R e SN e
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@ Localizados Ecuador

INICIO VIDEOS ISTAS DE REPRODUCCION ANALE COMENTARIC MAS INFORMACION Q

Videos subidos

Localizados

Blog (Mkt de contenidos)

Dentro de la web estara el blog en el que constantemente se postearan articulos
relacionados a la vida en la ciudad, cronicas, resefias de sitios y eventos, y retratos de
personajes memorables, asi como entrevistas a expertos y noticias. Estos contenidos
pueden ser compartidos por los usuarios en sus propias redes. El objetivo principal
del blog es atraer potenciales clientes a la pagina, a través de contenido relevante
gue le agregue un valor a los turistas que buscan informacién sobre Ecuador y

Guayaquil.

proview tnemeforest net

[ZAAOSG o o o oy st Aboucy Q
EL BLOG
ml@. Dans omon -

El dilema de la vigilancia

Fuente: Elaboracion propia. Simulaciéon de seccion “El Blog” de la web de Localizados

75



Mapa de Flujo de la Narrativa

OFFFLINE

WEBZBLOG
(Fcalizados
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Planning

Pautas social media y web

1. Facebook
.o 7:37 AM COB N ) e
ested Post
@ Localizados ™
= L

Guia digital de turismo urbano alternativo en Guayaquil

.

Descarga tu guia de bolsillo

Explora el Guayaquil que no conoces Learn More
WWW.LOCALIZADOS.EC
0%0
|‘ Like P Comment ” Share

Pautas Facebook — lanzamiento (abril — mayo)

Tipo de pauta Monto
Anuncio de video $70
Anuncio dinamico $20
Anuncio con enlace a la web $20
Anuncio para clientes potenciales $20
Aumento de comunidad (Fan page) $20

Pautas Facebook — trimestral (a partir de junio)

Tipo de pauta Monto

Anuncio para clientes potenciales $30
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Anuncio dinamico $20
Anuncio con enlace a la web $30
Promoted Post $20
Aumento de comunidad (Fan Page) $20
Anuncio de video $25

Anuncio para clientes potenciales

Las personas solo tienen que tocar tu anuncio y aparece un formulario,
previamente completado con la informacion de contacto que compartieron en
Facebook, listo para su envio. De esa forma muy sencilla pueden conseguir la
informacion que quieren y tu generas un cliente potencial para tu empresa.
Anuncio dindmico

Los anuncios dinamicos de Facebook promocionan automaticamente productos a
personas que expresaron su interés en tu sitio web, tu aplicacion o en internet.
Anuncio con enlace

Ya sea que se quiera que las personas obtengan mas informacién sobre el producto
0 servicio, compren una entrada o descarguen un libro electrénico, los anuncios con
enlace de Facebook son una excelente manera de hacer que las personas hagan clic en
el sitio web y visiten las paginas que queremos que vean.
Promoted post (Publicacion promocionada)

Se elige una publicacion con buen rendimiento organico para aumentar su alcance
con publicidad pagada.
Anuncio de video

Se pauta un video.
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Aumento de la comunidad (Fan page)
Incrementa la comunidad de seguidores.

2. Instagram

Clan@ @ © DRI w = 4 WM2316

O] Instagram Y
Localizados
Publicidad

Qv A

65.040 reproducciones
LOCALIZADOS Explera el Guayagull gque no conoces

Pautas Instagram — lanzamiento (Abril — Mayo)

Tipo de pauta Monto
Instagram post $100
Instagram Stories $25
Instagram video $25

Pautas Instagram — pautas mensuales (a partir de Junio)

Tipo de pauta Monto
Instagram post $50
Instagram Stories $50
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Instagram video $50

Instagram post
Se elige una publicacion con buen rendimiento organico para aumentar su alcance
con publicidad pagada.
Instagram stories
La publicidad aparece en la seccién Stories de la aplicacion Instagram
Instagram video

Se pauta un video.

3. Google Ads

(P:calizados S

ELUNIVERSO
VIDAY ESTILO ===

Llega el hombre de acero

Google Ads — lanzamiento (Junio — Agosto)

Tipo de pauta Monto

2 anuncios por mes $93

N° Clicks / Visitas a la web: 420
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N° impresiones / publicaciones aproximadas: 18.000
N° de anuncios: 2 por mes
Anuncios de texto y de display para dispositivos méviles (banners)

La publicidad display constituye un formato publicitario online en el que
el anuncio (conocido generalmente como banner y formado por texto, imagen, audio,
e incluso video) se muestra en una pagina web de destino, por lo general presentado
en la parte superior o lateral de la misma.
4. Youtube Ads

Busqueda de clientes potenciales en el momento en el que miran o buscan un video
en Youtube. Anuncio in-stream (teaser de 20 segundos) del servicio, segmentado a los
siguientes paises: Ecuador, Colombia, México, Argentina, Brazil, Espafia, EEUU,

Alemania, Chile, Francia y Peru.
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Presupuesto Marketing— Social Media (Hasta junio del 2018)

% DEL
oz L LANZAMIENTO
CATEGORIA TOTAL 7o DE MONTO PRESUPUESTO PRESUPUESTO
PRESUPUESTO | PRESUPLESTO GASTADO RESTANTE RESTANTE MARIO ABRIL MAYO JUNIO
Contenides - 200 = 5 340 | -5 140 707 5 200
Folos 5 100 4% 5 100 5 = [ 5 75
Facebook 5 500 T 5 &00 5 [ 5 150 5 150 5 150 5 150
Instagram 5 00 T 5 - 5 400 1007 5 -
Google Ads 5 280 10% 5 - 5 280 1007 5 -
Inbound mkt 5 300 5 300 1007
Disefo 5 150 5% 5 150 5 - o% 5 50
Videa 5 520 %% 520 | 5 - 0% 5 =
TOTALS 5 2.750 $ 1M0 $ 1.040 $ 475 % 150 % 150 % 150
MONTO GASTADO POR MES HASTA LA FECHA
PRESUPUESTO vs MONTO GASTADO in £50 $100 $150 £200 £250 1300 350 $400 $£450 £500
700
marzo I, s
&0 asri I sis0
MAYO $150
500
wuno I s1s0
400
Juug LS
00 AGOSTO LS
SEFTIEMBRE 3
00
OCTUBRE LS
100
MOVIEMBRE 3
[¥] DICIEMBRE 3
Contenlcos Fotos Focebook  Instogram  Google Ads Inbound mkt Disefio Video
mOTAL PRESUPUESTO  ===MONTO GASTADD ENERD 3
FEBRERD 3
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Tacticas Offline
1. Lanzamiento
El lanzamiento de la marca —a nivel local—- consistird en un evento dirigido a colaboradores y
autoridades de la industria turistica ecuatoriana e internacional. La idea del evento sera
exponer la oferta y beneficios de la plataforma, tanto para los turistas como para los
establecimientos e instituciones aliadas. El objetivo principal del lanzamiento es hacer
lobbying con el fin de obtener inversionistas y aliados estratégicos que sean clave para el

crecimiento de la marca.

2. Sacar al Mercado la revista impresa anual que se podra adquirir en sitios estratégicos

de aliados, por ejemplo: aeropuerto, hostales, etc.

2. Hacer alianzas estratégicas que permitan darle visibilidad a la marca.
A los locales afiliados se les enviara un kit promocional (stickers + hablador) via mail para
que puedan colocarlo en sus locales y asi sean identificados como aliados de la marca, lo que

podria incluir descuentos o promociones especiales, segun el caso.
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[(Pcalizados izados

(:c glizados.eC

3. Alianza con medio impreso para columna semanal sobre turismo en Guayaquil.
Establecer una alianza estratégica con el Diario EI Universo a través del Municipio para
publicar una columna semana en la revista dominical en la que se hable de a oferta turistica de

la ciudad, sus atractivos, actividades, gastronomias, etc.

- ECOTURISMO URBANO (8
EN GUAYAQUIL

Check’ins y Redes WiFi
Como estrategia de mkt mobile, aprovecharemos los check in’s que hagan los turistas en el
aeropuerto, en el terminal terrestre y en sitios especificos como el Parque de las Iguanas, La

Catedral, el Malecon 2000, etc.; para enviar directamente un mensaje ofreciendo los servicios
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de Localizados e invitandolos a visitar la web.
Alianzas Estratégicas

Nuestros principales aliados son:
- TravelTips: Es la operadora turistica mas grande de Guayaquil. Ellos son uno de los
representantes del Ministerio de Turismo en la ciudad, encargandose de sus eventos y
recorridos; ademas manejan gran parte de los turistas que ingresan a Guayaquil, coordinando

sus paseos. Su pagina web es www.traveltipsgye.com. La alianza con ellos consiste en incluir

a Localizados dentro de su lista de servicios para los turistas que tengan intereses diferentes y
prefieran conocer la ciudad mas a fondo y de la mano de la gente local.

- Hoteles y Restaurantes: Se escogeran establecimientos estratégicos para que promocionen
los servicios de Localizados entre sus clientes, y nosotros ofreceremos sus servicios dentro de
nuestra plataforma.

- Google Maps: Se escogeran lugares especificos que sean concurridos por turistas y cada vez
gue su GPS detecte que esta en dichos lugares se les enviara un mensaje directamente a su
teléfono ofreciendo los servicios de Localizados.

- Digimarc: Es una plataforma digital que vincula contenidos con las piezas publicitarias de
la campafa a través de cddigos escaneables o sonidos, a través de alianzas con otras apps. A
través de esta herramienta podemos hacer que, por ejemplo, que Shazam detecte la cufia de la

campafa y envie automaticamente un SMS al usuario, invitandolo a visitar la pagina web.
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Metodologia para Testeo del Prototipo
Objetivos de Investigacion
1. Conocer las percepciones y sugerencias del pablico objetivo respecto a la campafia y la
estrategia de marketing.
2. Evaluar la identificacion del publico objetivo con la campafia.
3. Evaluar la eficacia de la estrategia de comunicacion para generar engagement en su
comunidad online.
4. Evaluar la eficacia de la estrategia de marketing para atraer potenciales clientes y
colaboradores a la pagina web.
Herramientas de recoleccion de datos
Para la recoleccion de informacion se utilizaron distintas herramientas, segun los objetivos
planteados. La primera fue un grupo focal, a través de esta técnica se buscé obtener datos
cualitativos respecto a la apreciacion del pablico objetivo hacia la camparfia y al grado de
identificacion que sentian los participantes con el concepto de comunicacion. “Los grupos
focales son una técnica de recoleccion de datos mediante una entrevista grupal
semiestructurada, la cual gira alrededor de una tematica propuesta por el investigador(...) son
muchos los autores que convergen en que éste es un grupo de discusién, guiado por un
conjunto de preguntas disefiadas cuidadosamente con un objetivo particular (Aigneren, 2006;
Beck, Bryman y Futing, 2004).” (Escobar y Bonilla-Jimenez, 2005, p. 52)
Se trabaj6 con un grupo de 12 personas en uno de los laboratorios de computacion de la
Universidad Casa Grande. Se solicit6 este espacio ya que para realizar correctamente el
trabajo de evaluacion se requeriria equipo audiovisual: una computadora para cada
participante, proyector y equipo de audio.
Dado que este proceso responde a la primera etapa de la estrategia (FEEL), en la que los

principales objetivos son los de reconocimiento y deseo por parte de publico objetivo, los
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perfiles de las personas seleccionadas para el trabajo de investigacion y testeo corresponden a
los early adopter, enfocandonos en una etapa inicial en el pablico latinoamericano. El rango
de edad escogido para el grupo focal fue de 21 a 35 afios, y como requisito principal se pidié
que hayan utilizado alguna plataforma digital para viajar al menos dos veces.

Para llevar a cabo el grupo focal se desarroll6 una guia de preguntas con el fin de dirigir las
conversaciones generadas en el proceso hacia el objetivo principal. (Ver anexos) Los criterios
principales para la evaluacion fueron: Identificacion, apreciacion y “margen de error’” —por
margen de error se entiende a todos los cambios y sugerencias mencionados por los

participantes respecto a una falta o error en el producto-.

Resultados

A continuacion un resumen de los puntos mas relevantes de la informacidn obtenida, segun

cada criterio:

Identificacion

¢ Todos concuerdan en que es la persona local la que puede mostrar mejor que nadie un lugar,
desde su propia realidad.

¢ Todos los entrevistados comprendieron de qué se trata el concepto con solo leerlo.

¢ El 85% afirma que ha vivido la situacién que plantea el video tutorial: se han ido de un sitio
sintiendo que pudieron haberlo conocido mejor.

¢ El 85% afirma que el video tutorial explica de manera clara el funcionamiento de la
plataforma y consideran que es facil usarla.

¢ El 100% de los entrevistados dicen sentirse identificados con el perfil de las personas que se

muestran en los videos de la campaiia.
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¢ El 80% se imaginan en la situacion de ser guiados por un local que haga el papel de un
amigo y también guiando a otros por sus propios recorridos. La plataforma les llama la
atencion tanto para adquirir los servicios como para colaborar con los recorridos.

Apreciacion

¢ Al 90% de los entrevistados les gusto el slogan y les parecio pertinente al espiritu del
producto.

e La el 75% afirma que va de la mano con el caracter urbano y alternativo que se le quiere dar
a la marca.

¢ El 80% capt6 a la primera el juego de palabras en el doble sentido del slogan: el del dejarse
llevar por las circunstancias para disfrutar el momento y el dejarse guiar por alguien que
conozca la ciudad de verdad.

¢ E1 90% de los entrevistados se sintieron atraidos hacia el concepto de comunicacion.

e Al 75% le hizo pensar en algo familiar, como “sentirse en casa”.

e Todos los entrevistados afirman que quisieran probar el servicio, a pesar de que algunos ya
conocen la ciudad.

o El 80% siente que la campafia le habla con un amigo mas, haciéndolos sentir en confianza.

e Les gusta la imagen utilizada, los personajes escogidos y las locaciones que se muestran en
los videos.

¢ El 90% se siente atraido por las historias que narran los videos, el 70% dice que los relaja.

¢ El 60% afirma que mas que pasear en Guayaquil los videos dan ganas de tener un amigo
guayaquilefio.

Margen de error

¢ El 85% coincidid en que no le quitaria nada pero que si agregarian videos con historias que

muestren personajes con otros perfiles, para que el mensaje sea mas variado.
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¢ El 80% dijo que les hacia falta ver mas fotos y videos de los lugares que el sitio promociona
dentro de la campafia, ya que la pagina web los incluye.

e EL 90% piensa que el video tutorial esta bien hecho y cumple con el objetivo de explicar el
funcionamiento de la plataforma, sin embargo no queda muy claro de qué se trata formar
parte de la comunidad.

¢ Todos coinciden en que Facebook fue la red socia indicada para lanzar el producto,
conectando las publicaciones pautadas con Instagram (IG), aunque si sugirieron abrir un IG
de Localizados apenas se cuente con el material necesario. No sintieron que haga falta otra
red social de la marca por ahora.

e EL 85% piensa que deberian mostrarse otros personajes: gente mayor, deportistas urbanos,
exploradores y aventureros para la categoria de ecoturismo, y el grupo familiar.

¢ Todos coinciden en que les gustaria ver la evolucion de la camparia luego de que la
plataforma haya creado su comunidad y haya recopilado su propio contenido.

Resultado del lanzamiento en redes sociales

Para llevar a cabo el lanzamiento de la marca en redes sociales, se escogio Facebook como la

plataforma principal. En total se realizaron cuatro pautas: tres pautas de contenido méas una

pauta de leads. Todas estaban linkeadas a Instagram, por lo que la pauta se replicé en esta
ultima, lo que permitio que el contenido se pueda ver en ambas redes.

La segmentacion de la pauta se ajusté al perfil del early adopter, tomando en cuenta su forma

de viajar, sus intereses y que estén ubicados en Latinoamérica. Las caracteristicas del publico

fueron las siguientes:

Ubicacion: Argentina, Brasil, Pert, Colombia, Uruguay.

Conexiones excluidas: Excluir personas a las que les gusta Localizados.

Edad: 18 — 50
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Intereses: Viajes de aventura, artistas, vacaciones, cocteles, teatro, conciertos, surf,
recreacion al aire libre, cerveza, arte, masica, ecoturismo, turismo gastronémico, ciclismo de
montafia, festivales de musica, jazz, fiestas, bares, agencias de viajes, blues, turismo rural,
yoga, turismo cultural, aventura, muasica pop, compras en internet, campamento, naturaleza,
clubes nocturnos, guia de turismo, vida nocturna, bebidas energéticas, bebidas alcohdlicas,
turismo, playas, rock, viajes.

Comportamientos: Viajeros frecuentes

Pauta 1: Promocion del servicio

Localizados ooe
Publicidad - @

Localizados es una operadora turistica digital
en la que los guias son los propios
guayaquilenos. Ofrecemos turismo urbano y
alternativo para que vivas la ciudad de
Guayaquil como un verdadero local.

' 2 v

pov-sees
Q1

@) Megusta () Comentar > Compartir

Ver resultados

SECCION DE NOTICIAS DE LA SECCION DE NOTICIAS DEL

Te dirigiste a hombres y mujeres de de 18 a 50 COMPUTADORA CELULAR COLUMNA DERECHA
afios que viven en 5 lugares y tienen 36
intereses.
Mostrar todo el resumen Pégina sugerida
Esta promocién estuvo en circulacién durante 1 .
dia Localizados
) Publicidad

Tu presupuesto total para esta promocién fue de

10,00 USD. Localizados es una operadora turistica digital en la que los guias son los

propios...
Esta promocién solo puede editarla la persona
que la creé.
3.307 124 $10,00
Personas Me gusta de la Gasto total (7
alcanzadas [? péagina (2

Acciones Personas Paises

Localizados

OO ey SRy OO e ~ana




Resultados Pauta 1

Resultados Alcance Impresiones
84 12.784 12.952
| Clics en el e...
84 12.784 12.952
Clicsen el e... Personas Total
Puntuacioér
Finalizacién d¢ Frecuencia
relevanci:
1 de agosto de 3 1,01
2018
1,01

Por persona

Pauta 2: Video tutorial

Localizados age
Publicado por Nahiara Moran [?] - 23 de julio a las 13:58 - Q

jLocalizados es una operadora turistica donde los guias somos los propios
guayaquilefios! Puedes escoger recorridos urbanos segun tus intereses o
descargar nuestra guia de saberes urbanos en nuestra web
https://localizados.ec/, jasi podras disfrutar Guayaquil como un local!

¢ Te interesa colaborar con nosotros? jEscribenos! info@localizados.ec

= = S

VIDEO LOCALIZADOS

2L 17.855 personas alcanzadas

Actividad reciente

Costo por
resultado

$0,07

Porclicenel ...

$0,07

Porclicenel ...

Clics Unicos en
el enlace

82

82

Total

Rendimiento de tu publicacién

Importe gastado

$5,53

$5,53

Gasto total

Clicsen el
enlace

17-855 Personas alcanzadas

7.995 Reproducciones de video

139

84

Total

Reacciones, comentarios y veces que se compartio #

91
@ Me gusta

© Me encanta

Me divierte

‘:N

21
Comentarios

19
Veces que se
compartié

67
En publicaciéon

4
En publicacion

2
En publicaciéon

1
En publicacién

19
En publicacién

RAA MNlire on i ihlicacinnee

24
En contenido
compartido

3
En contenido
compartido

0
En contenido
compartido

10
En contenido
compartido

0
En contenido
compartido




Comentarios

Mary Lida Boyes Esteban Muy bacan la propuestal
Felicitaciones, excelente idea!

"B
9
?

QO

Me gusta - Responder - Mensaje - 4 sem

Andrea Arboleda Lo Unico que le falta a este video son los
subtitulos en inglés. Esta super!

Me gusta - Responder - Mensaje - 4 sem

(s

Alfajor Alfajor Yo soy licenciada en turismo! Yo quiero
acolitar,como hago?

Me gusta - Responder - Mensaje - 3 sem

3

Candy Lopatinsky Pity Rodriguez
Me gusta - Responder - Mensaje - 3 sem

$» 2 respuestas

Chinex Delgado Nicolle Zielaskowski pilas

Me gusta - Responder - Mensaje - 3 sem

Pala Varela Todo beleen... .

Me gusta - Responder - Mensaje - 3 sem

Israel Usca Maria José Quezada Gomez

Me gusta - Responder - Mensaje - 3 sem

Keith Sander La plena g esta bacan

P 6 ¢ &

Me gusta - Responder - Mensaje - 2 sem

Pauta 3: Video historias

Localizados eoe
Publicado por Nahiara Moréan (2] - 23 de julio a las 15:38 - Q

Localizados es una operadora turistica donde los guias somos los propios
guayaquilefios, jsiéntete parte de la ciudad conociéndola como un local!
#TurismoUrbano #Ecoturismo #GuiaParaSerUnGuayaquilefio

FILOSOFA

UN PARQUE

Guia para ser un guayaquileno
00:49

2 26.315 personas alcanzadas
= |

Volver a promover

Actividad reciente
Promocionada el 31 de julio Promocionada
Pulblico: Ecuador: Guayaquil Guayas Province, 18 -...

e Bhalane BRI . “EEE R e Aldn i &2

Rendimiento de tu publicacién
26-315 Personas alcanzadas

10-372 Reproducciones de video

Publico: Ecuador:

Reacciones, comentarios y veces que se compartié #

269 85 184

@ Me gusta En publicacion En contenido
compartido

58 12 46

© Me encanta En publicacién | En contenido
compartido

62 20 42

& Me divierte En publicacién En contenido
compartido

4 0 4

% Me asombra En publicacién En contenido
compartido

64 7 57

Comentarios En publicacién En contenido
compartido

79 79 0




Pauta 4: Generacion de clientes potenciales (leads)

Rendimiento de tu publicacién

Localizados
Escrita por Nahiara Moran (2] - 30 de julio a las 14:56 - Q 12.635
Es una operadora de turismo urbano en Guayaquil - Ecuador. Es el lugar
donde te convertiras en un local mas. Aqui no solo podras conocer la 94 Reacciones, comentarios y veces que se compartié
ciudad sino que aprenderas a vivirla como un verdadero guayaquilefio.
” 85 85 0
O v En pu =
1 1 0
G.; Enr 3 -
npa
. 2 . 0 0 0
! ’ A ) i ; Comentarios Enp
=~ = !
. “ 3 . ﬁ ‘. ').
CErTE | oS ¥ CAL - ; : :
J f 3
= \ o * l@o < p— T npé
iEstamos ansiosos por salir a pasear juntos! 0
HTTPS/LOCALIZADOS EC/#GUIAS Mas informacién 0 0 0

2L 12.635 personas alcanzadas

COMENTARIOS NEGATIVOS

@ Ciaudia Medina, Maricarmen Belupu Marchan y 86 personas mas 0 Ocultar publicaciér 0 Ocuitar toda

o) Me gusta (D comentar G-~ 0 Reportar como span 0 Ya no me gusta esta pagina

Lo més relevante de la pauta de potenciales clientes es la base de datos que almacena la
herramienta de todos los usuarios que accedieron a la pagina web a traveés de la
publicacion y solicitaron méas informacion.
Los datos que nos arroja esta opcion son:
- Ingreso por Facebook: Correo electronico nombre, nimero de teléfono y ciudad.
- Ingreso por Instagram: Usuario y correo
*Ver Anexos para leer las bases de datos completas.
Resultados por 3 dias de pauta (30 jul — 1 ago):
- 109 usuarios de Instagram
- 101 usuarios de Facebook
El siguiente paso con estos usuarios que ya mostraron interés en el servicio es contactarlos

directamente via mail con una oferta mas personalizada.
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Conclusiones y recomendaciones

Este proyecto tiene como meta Ultima convertirse en una aplicacion que pueda registrar los
movimientos y consumos de los ciudadanos guayaquilefios en tiempo real. La idea es que los
recorridos turisticos urbanos que se vayan registrtando en la plataforma queden almacenados,
e incluso puedan compartirse o calificarse, para que asi la informacion sea de utilidad para
préximos visitantes de la ciudad.

El piloto del proyecto, desarrollado en el presente trabajo, tiene como principal objetivo hacer
un sondeo del mercado, analizar la demanda de un servicio de este tipo, y obtener una base de
datos importante que nos ayude a impulsar con mas fuerza las siguientes etapas.

Por ahora, la estrategia se ha enfocado en la consolidacion de una comunidad de viajeros

interesados en compartir e inmiscuirse en las profundidades urbanas de Guayaquil.
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ANEXos

1. Metodologia del Prototipado

e Cuestionario para la entrevista a profundidad

1.

2.

10.

11.

12.

13.

¢ Te interesa el turismo urbano?

Cuando escuchas “turismo urbano”, ;qué es lo primero que se te viene a la
mente?

En alguno de tus viajes, ¢has contratado alguna vez un servicio de turismo
urbano?

Si lo hiciste, indica qué tipo de servicio fue y describe la experiencia.

¢ Qué es lo que mas te interesa conocer de una ciudad?

¢ Cuénto pagarias por 1 dia entero de recorridos urbanos?, ¢ te parece un servicio
por el cual pagarias mucho o poco?

Cuando vas a planificar un viaje, ¢qué es lo primero que haces?

¢ Qué paginas web consultas antes de viajar? (desde la compra del pasaje,
hospedaje, eventos, etc.)

¢ Qué apps de viajes utilizas?

¢ Cudl es tu app favorita para viajar y qué es lo que mas te gusta de ella?

¢Has visitado Guayaquil?

Si lo has hecho, ¢qué es lo que mas te gusto de la ciudad?

Si no lo has hecho, ¢qué has escuchado de la ciudad y cuéles son tus percepciones

respecto a ella?

Respuestas entrevista 1:

1.

Si, me gusta mucho poder descubrir una parte de las ciudades que no siempre se puede
conocer, en especial porque todo el mundo siempre te direccion hacia los lugares mas

conocidos y turisticos. La idea es vivir la ciudad como si fueras parte de ella.
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Conocer el espacio de una ciudad, no necesariamente los lugares mas turisticos, sino
los barrios, los bares, de todo un poco.

Si, pero en especial ahora que estoy viajando por Europa, aqui creo que se preocupan
mas por hacer tour mas especializados y distintos, para que la gente pueda ver ese lado
de cada ciudad que de otra forma queda oculto.

Bueno, como te dije, en europa me he encontrado con muchos servicios de “Free
walking tours” que te ofrecen distintas formas de vivir una ciudad, creando tours poco
convencionales con tematicas distintas, en los que incluso te llevan a hacer catas o
desgustaciones. En Londres por ejemplo cogi algunos con una compafiia llamada
“Strawberry tours” hice uno de Harry Potter que me encant6.

La historia, cdbmo se conecta con el desarrollo de la ciudad, por ejemplo eso es algo
gue me encant6 de haber hecho el free walking tour en Londres, descubres tantos
detalles metiéndote por las calles y callejones, es genial. Y bueno claro, la
gastronomia, me encanta hacer mapas y recorridos gastronémicos basandome en
recomendaciones y en paginas de reviews como yelp, timeout y otras.

He llegado de 10 a 15 euros por tours. Los free walking tours son a voluntad, la gente
estima dar de 5 hasta 10 euros aprox. Pero veo que la gente si esta dispuesta a pagar,
mas aun si son especializados o distintos, como el de Harry Potter que hice u otros en
los que notas que los guias se tomaron la molestia de hacer una gran investigacion
solo para hacerte vivir una experiencia Unica.

Planificar qué visitaré por dia, escojo dependiendo de mis intereses personales, mas no
de lo que sea mas turistico. Por ejemplo busco cafeterias de especialidad en cada
ciudad que visito, o lugares donde hayan vivido personas que me gustan, como
escritores, cantantes, etc. Por ejemplo, una de las cosas mas divertidas que hice en

Paris fue visitar los cementerios, poder ir a la tumba de grandes escritores como
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10.

11.

12.

13.

Cortazar, esas son cosas que no cambio por nada y que claro es buena planificar con

anticipacion para que el tiempo sea suficiente.

kayak.com edreams.com airbnb.com esas son las que mas uso actualmente, me gustan
porque te dan un montén de recomendaciones geniales para cada viaje. Bueno
actualmente una de mis favoritas es TimeOut, esta pagina habla del ocio de algunos
paises europeos, me gusta porque esta actualizada y siempre me ha llevado a conocer
lugares excelentes.

Hopper, kayak, google maps, no soy muy fan de las apps, pero me doy cuenta de que
son un mal necesario jaja

Google maps, porque puedo marcar los espacios en el mapa, crear mis rutas, sobre
horarios de atencion, es lo mejor. Aprender a usar google maps te puede salvar de
muchas cosas, te ayuda a trazar rutas, a calcular tus tiempos, es genial. Incluso me
encanta que cuenta los pasos, asi al final sé cuan cansado fue cada viaje jaja

No, no he tenido la oportunidad pero si la tengo entre mis futuros planes.

He escuchado que es una ciudad calurosa, en la que voy a poder comer mucho, muy
bien y por poco precio y como la gastronomia me interesa mucho, eso me llama la
atencion. Suena muy diferente a todas las ciudades europeas por las que me he
movido, bueno, ya que se trate de sudamérica lo hace sonar un poco mas exoético, jaja
creo gue esa es la percepcion que tengo de los lugares de alla. Sé que debo esperarme
mucho movimiento y eso gusta, como te dije lo interesante para mi es poder vivir la
ciudad como es y no con tanto adorno turistico y bueno claro, muero por comerme un
“encebollado” que es de lo que muchas personas me han hablado, creo que con uno de

€s0s empezaré mi ruta gastronémica por esa ciudad.
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Respuestas entrevista 2:

1. Si, es lo que busco cada vez que viajo a algun pais nuevo o a una ciudad nueva, no me
interesa conocer ni monumentos ni esos lugares donde van los turistas aburridos jaja

2. Se me viene poder conocer todo lo que una ciudad esconde, las costumbres,
expresiones, maneras de moverse, poder conocer su verdadera esencia. Encontrar que
es lo que caracteriza a ese lugar.

3. Si, pero ya cuando he estado ahi. A veces cuando vas a rentar una bicicleta también te
ofrecen un guia que te acompafia a rodar y te va mostrando cosas, €so lo he vivido
varias veces Yy ha sido muy bueno.

4. Un dia llegué a la casa de una chica que encontré en couchsurfing, todo el fin de
semana gue pasé en su casa fue como estar con mi mejor amiga jaja Ni bien llegué, me
Ilevd a conocer lugares que seguramente sola no hubiera logrado conocer, claro que
antes de decidirme finalmente a quedarme en su casa yo le habia comentado mas o
menos lo que tenia en mente y cuando nos vimos por primera vez me ensefio una lista
inmensa de cosas por hacer jaja. Acabé muerta, pero fue una experiencia inolvidable.

5. Lo que méas me interesa conocer son lugares naturales, diferentes ecosistemas que la
ciudad ofrece, compararlos con mi pais, creo que asi valoras mas las cosas. También
me interesa poder ver como se desenvuelve el arte, conocer lugares de comida tipica,
ver como se mueve la ciudad tanto en la noche como en el dia.

6. $35 me parece un precio justo. Todo depende de la experiencia que te pueda brindar la
persona que te guia. jHe pagado hasta mas cuando creo que se lo merece!

7. Contacto amigos que han ido al mismo lugar y pido recomendaciones, también busco
lugares en internet, aunque no siempre se encuentran los mejores lugares en linea,

tampoco soy tan buena buscando ajjaja
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8. Para comprar pasajes busco en despegar.com, hospedaje a veces en booking, Airbnb o
Couchsurfing.

9. Couchsurfing, Airbnb, Tripadvisor, Lonely Planet, Expedia y otras que ahora no
recuerdo, pero esas son las que mas uso.

10. Airbnb, amo esta app, me hice fanatica hace unos afios atras porque no solo me ayudo
a encontrar un departamento hermoso y acogedor, sino que la persona que me alquilo
el lugar me recomendé sitios muy puntuales para poder sumergirme y aprovechar
totalmente la ciudad donde me estaba quedando.

Conocia de todo porque habia vivido siempre en el mismo lugar y gracias a esto pude
ir directamente a los lugares que eran de mi interés y no estar sufriendo por
encontrarlos y peor aun perder el tiempo buscandolos.

11. Si, es una ciudad muy divertida.

12. La gente,me gusta mucho cémo se expresan los guayaquilefios, el clima tropical, el
encebollado, juna sopa que es desayuno, almuerzo y merienda! y sobre todo sus
cerros, son una locura, son magicos.

Respuestas entrevista 3:

1. Nunca se me habia ocurrido contratar un servicio de turismo urbano hasta que di con
las experiencias de Airbnb, ahi me di cuenta que no hay nada mejor que tener una
persona local de cada sitio para que te muestre lo verdadero de cada ciudad. Ahora ya
puedo decir que me interesa el turismo urbano jaja

2. Lacalle, comida, baile, risas, callejones, letreros viejos, fachadas antiguas, parques,
cerveza, amigos, cantinas, futbol; todo eso.

3. Si, como te digo, di sin querer con las experiencias que Airbnb ofrece a sus usuarios,

tenia un viaje de trabajo a Chile y cuando contraté el lugar en el que me iba a quedar,
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instantaneamente me dieron una lista de actividades para hacer en ese sitio, con la
opcidn de ser acompafiado por una persona local. jNos divertimos un monton!
Recuerdo que yo queria probar un buen plato chileno, otro que no sea el famoso
hotdog, de pronto vi esta experiencia en el mercado de Santiago y supe que tenia que
visitarlo. Fui acompafiado de un chico muy Buena onda. Fuimos, comimos, me dio
una vuelta por algunos lugares que él considerd relevantes. Le pedi que me llevara a
un sitios donde pudiese comprar discos de vinilo y enseguida nos subimos al subte, y
en menos de 20 minutos estabamos en la casita de un sefior bien mayo que tenia una
coleccidn de més de 1000 vinilos, jyo no podia més de la emocion!

Eso: la gente, los planes inesperados. Creo que antes era un viajero mas aburrido, pero
ahora si puedo decir que me he vuelto mas arriesgado. Ahora siempre estoy abierto a
nuevas aventuras.

Depende lo que incluya, creo que un paseo de $30 o $40 el dia estaria bien. Eso si, el
guia debe aportar a que el paseo sea mas enriquecedor: dar datos curiosos, contar
chistes, improviser, parar por unas buenas chelas; ese es un paseo que yo pagaria sin
pensar.

Siempre que quiero viajar lo primero que hago es buscar un vuelo barato. Me pongo a
investigar en Despegar.com o en las paginas de las aerolineas a ver en qué fechas me
sale mejor el viaje. Luego busco un sitio bueno, bonito y barato para hospedarme, me
gustan los lugares con un toque diferente.

Ya te digo, Despegar.com, Kayak, Tribvago, Airbnb, Couchsurfing, Expedia,
Tripadvisor, ahora mismo no recuerdo mas.

Pues las apps de los sitios que te acabo de mencionar jajaja Me gusta mucho

Tripadvisor porgue siento que es como un grupo de amigos con los que puedo
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comentar las cosas que voy probando en el viaje, y Airbnb porque me encanta ir
chequeando los lugares que ofrecen para hospedaje, realmente me inspiran a viajar.

10. Creo que serian dos: Despegar.com porque siempre encuentro buenas tarifas de vuelos
y Airbnb porque las experiencias son lo mejor para divertirse y hacer Buenos amigos.

11. Si, dos veces. Una fue por trabajo, estuve 3 dias, y la otra fue de paso para irnos a
Manabi. Debo confesar que no me llamé mucho la atencidn pero estaria dispuesto a
conocerla si me ofreces algo que me interese jaja

12. La comida, en Guayaquil se come delicioso, jy muy barato! Me gusta mucho el estero
salado también, me parece muy loco que esté regado por toda la ciudad, como que
estan en una avenida y de repente te encuentras un trozo de manglar. Maravilloso

Respuestas entrevista 4:

1. Me gusta el turismo urbano pero no siempre es facil de conseguir. Cuando viajo a
algun sitio siempre voy con la intencion de meterme por ahi en algan callejon y ver “el
lado oscuro” de la vaina, pero no siempre es posible, casi siempre necesitas al menos
un contacto que te dé un empujoncito.

2. Callejon, vereda, bodega, bulla, algo escondido, como oculto.

3. Nunca he contratado un servicio de turismo urbano, estrictamente hablando, he
terminado dando unas vueltas con personas locales pero porque eran amigos de
amigos o porque coincidimos en algln sitio y teniamos algo en comun. Casi siempre
es espontaneo.

4. Bueno, como dije no he contratado nunca un servicio formal pero disfruto mucho el
pasear con alguien que sea mas canchero que yo en una ciudad gue no conozco, me
valgo de su experiencia para entregarme a la aventura de no conocer algo de verdad.

5. Su personalidad. ;Qué es lo que se queda siempre? ESo pues que uno sintié cuando

estuvo ahi, la cara de ese crush viajero, no sé, la esencia del lugar.

103



10.

11.

12.

No lo sé, :$20?, ;30? No deberia ser muy caro, ;/no?

Siempre pregunto por el bar mas famoso de la ciudad, me gusta probar la fiesta de
cada lugar, aunque siempre es muy parecido en todos lados.

Las tipicas, Despegar.com, Tripadvisor, Airbnb, Lonely Planet; esas. Antes usaba
mucho Couchsurfing pero Airbnb lo reemplazo, aunque en Couchsurfing tengo
buenos amigos.

Creo que las mismas de las paginas que te acabo de decir jajaja

Me gusta mucho opinar en Tripadvisor, y recomendar un lugar que me haya
encantado, asi como también advertir cuando algun lugar es pésimo.

Si, es una ciudad muy bonita, jy muy acelerada! Pero hace demasiado calor,
jdemasiado!

Creo que lo que méas me gusto fueron los manglares y los cerros, es una ciudad que

tiene un gran tesoro verde en medio de ella.

104



Resultados Encuesta Electronica

1. Te interesa el turismo urbano?

P SiMes
@ No

2. Describe turismo urbano en 1 palabra

3. Haz contratado alguna vez un servicio de turismo urbano?

i Sites
P Mo

105



itu respuesta anterior es afirmativa, indicanos que servicio

%%ww&wg.%

N

5. Qué es lo que maés te interesa conocer de una ciudad?

#® Comida tipica/Local food

@ Evenios culturalesicultural events

i Culura uroanallrban cullura

i Vida noctuma/Might life

@ Actividades del aire Nore/Outdoor
activities

@ Turismiz ecoldgico/Sco tourism

6. Cuanto pagarias por 1 dia de recorrido urbano?

@ 510-520
@ 521-530
® 531-540
@ Hasta 550
@ 40

® 50

@ 30

@ USD 40

2Y
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7. Cuadl de estas aplicaciones has utilizado durante tus viajes?

g
Foursquare - B (7.4 %)
couchsuring [ 00w

Spotted by Locals l 2(1.9%)

ore | 7= 2.

] 20 40 G &0

8. Qué es lo que maés te gusta de estas aplicaciones?

107



2. Metodologia para testeo del prototipo
e Guia de preguntas para grupo focal:

+ Identificacion
1. ;Que fue lo primero que se le vino a la mente al leer el concepto de comunicacion?
2. ¢Sinti6 que el video principal (tutorial) se dirigia a usted?
3. ¢Se sintio identificado con las necesidades que busca cubrir el producto?
4. ;Se sinti6 familiarizado con las historias de los videos?
5. Comentarios generales

+ Apreciacion
1. ; Qué siente respecto al slogan de la marca “déjate llevar™?
2. ;Qué siente respecto al concepto de comunicacion “vive la ciudad como un local”?
3. ¢Se siente atraido por el producto?
4. ;Que piensa del tono y la imagen de la campafa?
5. ;Qué sintio al ver los videos de las historias en Guayaquil?
6. Comentarios Generales

+ Margen de Error
1. ;Qué cosas quitaria y afiadiria a la estrategia de comunicacién?
2. ¢Cree que el video tutorial explica claramente el funcionamiento de la plataforma?
3. ¢Cree que las redes sociales escogidas son las indicadas?
4. ¢ Qué opina de los personajes escogidos para los videos?

5. ¢Qué le cambiaria al producto?
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Registro fotografico:
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Instagram

Base de Datos de Potenciales Clientes

email Full Name
elsycevallos7e@gmail.com Rocio Cevallos
veronicacarta@hotmail.com Elizabet h
erickbheredia@gmail.com Erick Bermeo
joarloce@hotmail.com Jotta
amandapadillal992@gmail.com Amanda Padilla
ocsmigraphics@gmail.com Oscar Toral

jphc2010@hotmail.com

Jonathan B Herrera

lea_nainl0@ hotmail.com

Leo Sarzosa

angell8teama@gmail.com

Angel Andres

aviador jsm@gmail.com

Joao

karenglin@hotmail.com

Karen Sarmiento

evita-navas-1995@ hotmail.com

Evelyn Mavas

itsjusttonychoez@gmail.com Tony Choez
mariafernanda2&2@hotmail.com ABMaferBermeo
sofygp_100@ hotmail.es Sofia Quintana
nixonemelexita@outlook.com WX LU rquiz@
lez_thelove@hotmail.com Lezly Saavedra
hanzortega@outlook.es hanz
katypaulina28B@gmail.com Katy
noraliguista@yahoo.com Mory Granja

laly_maes2916@ hotmail.com

Laly Macias Estrada

gaby_lennyci@hotmail.com

Beiton Gabriela

miandasacorprrhh@hotmail.com

Matalia Riomo

gildayadira@hotmail.com

Gilda Becerr

fucochaco@gmail.com

Xhil

ecolebe @yahoo.com

Mancy Chaucala

paitobarce@ hotmail.com

o R T

nicol212823 @hotmail.com

Micol Puga

alexpaul2010@hotmail.es

alex_paul_

kevinguali.555_@hotmail.com

Kevin Guallichico

melina_26_02@hotmail.com

melii

belenzuma@gmail.com

Belen Zumarraga

liz_zabala@hotmail.com Liz zabala=
franciscotrabajoSd@outlook.es Violeta Burgasi
didi2802@grnail.com Diana lza
ajota93@hotmail.com Alexander Lascano
dioce.masapantal99a@hotmail.com Dioceda
wixita_fuentes12 12 @hotmail.com Estefi Fuentes
celinacarua@gmail.com Celina ==

a.edu_1996@hotmail.com

Andres Salazar

elbakn2503 @hotmail.com

Ed'f MOATE. (Bajista)

milo_neymar. 10@hotmail.com

Mile Sanchez

joycemosguerald? @hotmail.com

Joyce Mosquera

mk.davigfsci@hotmail.com

DavidFsc

fabrijhon_@&hotmail.es

Jhon Uguillas

kitybarraganp@gmail.com

Cristina Barragdn

angie_paillacha@hotmail.com

dnGia Paillicho

taliita_f25@ hotmail.com

Talia Flores

ruth-cruz 1988 @hotmail .com

Bela Cruz

pamela220700@hotmail.com

Parme Nathaly

diego-006 @outlook.com

diego gavilanes

danialejo.jimenez @gmail.com

Daniel Jimenez

lisbethsbpS9@gmail.com

Samantha

magusitas29@gmail.com

Magusita Calez

jazrin_czf15@hotmail.com

Jazmin Zapata

marcoscumba_@hotmail.com
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Marcos Cumba




kriinalpzi@gmail .com

AnakKarina lpz

karly9coronel@gmail.com

Karla

belenfrancoS4 @ hotmail.com

Belen Franco Zenteno

joel_sebaslS97@hotmail.com

Sebastian Becerra

aldd2 @outlook.com

patricio

Verito_nena_le6@hotmail.com

Pauly Patifio

geavapiojita @hotmail.com

Geovana Armijos Carrera

gezrdd @hotmail.com

Gabriel Zalamea

paolasanchez.pnsca@gmail.com

Micole Sanchez

melizha_camelo@ hotmail.com MoniTa
karen_br87 @ hotmail.com karen
jhonatancr?_extrem 1@ hotmail.com Jh€nathinll'
fabi061992 @ hotmail.com fabiola

rlunarce2 & @hotmail.com Lia Luna
melamybernald@gmail.com el
m.ajol965@hotmail.com Maria Bermeo®#
gh_aj02&@hotmail.com Gabby Ale ,
mafer.azu@hotmail.com Maria Fernanda 2
diany_pechocha@hotmail.com DIANA CAROLIMA w»
mipau_9%92 @hotmail.es Paulina
marvalmi93@gmail.com Marita Mina

sandy2101_to@hotmail.com

Sandy Pamela

proclar-@hotmail.com

‘Vane Proafo Jacome

dayacadeya@ hotmail.com

karenchiz_85@hotmail.com

Karen Menendez

jhonnylexusl@gmail.com

JHOMNNY TORRES

tiyyyyy@hotmail.com

Diego lbarra

gigi_gg@hotmail.com

Gina Goyburo

gabby_mcES@hotmail.com

Gabby Maldonado

irairacel7@gmail.com

Arianna Mendoza »

bryan_antony @live.com

Tony Bryan

bon.kab@hotmail.com

Zoila E Benalcazar G

erick-gamboa®@ hotmail.es

Erick Gamboa

joecrespinjc@gmail.com

Joe Andres « ==

andrea-manceroi@hotmail.com

Andrea Mancero

elizabethmosguidt?5@ hotmail.com

Soeli

rolandoortiz2 350@ hotmail.com

Luisito Ortiz Arias

alemarit_08B0@hotmail.com

Mari Cornejo

negral20586@hotmail.es

Cris Alvaro

jonathanbenavides2011@hotmail.com

Jonathan Benavides

Majoramirez5d7 @gmail.com

IMaria José Ramirez

apluas@plastimega.com.ec

Ana Pluas Castro

vivian.taipel0@gmail.com ihah
rickysaa20B86@hotmail.com Ricky Saa
arevalotdani@gmail.com Dani Arevalo Torres
junigr_inciartel8 @hotmail.com Jr_Inb

me.lo1999@hotmail.com

Salome Caicedo

elsybonifazi@ hotmail.com

Misjoses Salud

glendayarugui@hotmail.com

De Pilachanga Glenda

edicita.93 @hotmail.com

Edith mejia

angelicadau@hotmail.com

Futina Angelica Dau Ochoa

jennifer28_gomez@hotmail.com

Pacla Gomez

stevencajas2B@gmail.com

Stiven
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Facebook

email full_name phone_number city
gonzalolayme33@hotmail.com Ivan Pefiaranda Layme +59163262687 La Paz
seber33@hotmail.com Emilio Benavides Ruiz +573183023765 Bogota
kavarihe@hotmail.com Karol RiHe +573175705036 Palmira
ivanchozacro@gmail.com Ivan Diaz +573213644864 Paipa colombiana
liegebio@gmail.com Liege Da Silva Oliveira +5541991987669 Curitiba
erick-francisco@hotmail.com Erick Machado +559391386520 Altamira
belpiraputanga@hotmail.com Ana Isabel Navarro +556798163646 Retiro Aquidauana
jruiz5558@gmail.com Horacio Ruiz +5493855862269 Santiago del Estero
evarist77@hotmail.com Evaristo Rios Trujillo +59172757068 Cochabamba
murer.ailin@gmail.com Ailin Murer +542944647248 Cordoba, Argentina
Miviaja@gmail.com Milena Pintos +5522998031439 Paraty
filipeoliveiramacielagro@gmail.com Filipe OM +5535991166187 Pecanha, Minas Gerais
rb.rivera.oa@gmail.com Ruben Rivera +59171934567 La Paz Bolivia
patypanchi@hotmail.com Patricia Panchi +593997595358 Quito
josemiguel.fuentes@techo.org Jose Miguel Fuentes +56954842842 Guayaquil

Ricardo Carvalho
ricardocmendestec@gmail.com Mendes +556384385197 Paraiso do Tocantins
edwincito810@gmail.com Edwin Edwincito +59168463217 Cochabamba
maryanellam@hotmail.com Marianela Mamani +59176495889 Cochabamba
larasantii08@gmail.com Santiago Lara +59169422336 Cochabamba
lorenamoreira924@gmail.com Loree Moreira Cisheros +5930987024214 Guayaquil
carociolara@gmail.com Carolina Lara +593994391513 Guayaquil
ronpatzi@hotmail.com Ronald Patzi M +59176446285 Cochabamba
mariaoliva22@outlook.es Maria O. Martinez +573132501428 Ibagué
natalia.zootecnia@yahoo.com.br Natalia Ferreira +553597131860 Limeira
sofcarpio77@gmail.com Sofia Carpio +5930983170372 Quito
Glauco Kashiwaki

glaucokashiwakycanales@gmail.com | Canales +59176862722 Guayaramerin
topomarcos@gmail.com Marcos Souza +553132460581 Belo Horizonte
Valdettaro@agro.uba.ar Rocio Valdettaro +541165047164 Buenos Aires
kassiane.helmicki@gmail.com hippyofthesun +5551982333067 Porto Alegre
mariaortizr@hotmail.com Maria Augusta Ortiz +593995004282 Quito
alinneslopes@hotmail.com Aline Lopes +554899304230 Pinheira
karol_rocky26@hotmail.com Karito +593989156784 Guayaquil
mau.borrero@gmail.com Mauricio Borrero Cantos +593983214708 Quito
juanyacobs@gmail.com Juan Genaro Yacobs +543548533534 Huerta Grande
abschemberg@gmail.com Ana Beatriz Schemberg +554197147897 Matinhos
riceliamms@gmail.com Ricelia Marinho Sales +558396405382 Pombal
jorgeapf9@hotmail.com Jorge Armando +573112721452 Barbosa
diego_carton87@hotmail.com Diego Ivan Moreno +593995447900 Quito
karlitap_stephania@hotmail.com Karla Tapia Flores +593980807180 Guayaquil
estrada.giuse@gmail.com Giusse Pelaez Estrada +59179986816 Cochabamba
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Gaby Carranza

gabychits@hotmail.com Menendez +593989992486 Quevedo
dairobayonar@hotmail.com Dairo Bayona Ramirez +573165018703 Valledupar
vicaceo89@gmail.com Victor Ocampo +573005934595 Medellin
diegosistem09@gmail.com Diego Poveda +573125174581 Chia
jpriscila_j@yahoo.com Johanna Sanchez +5930998320194 Quito
Diego Cadena
diegorcadenay@hotmail.com Yanchapaxi +593997175322 Ciudad de Machachi
Harold Hernando Cuellar
haroldhernandoch@yahoo.es Chacon +573219965887 Neiva
hurtadotrivino@gmail.com Claudia Hurtado +573108377838 Popayan
josehellvoy@gmail.com Jose Luis Fuentes Alcoba | +543885752537 Perico
astudillombelen@gmail.com M.Belén Astudillo® 32535555532 | Rio Cuarto
marinice.teleginski@gmail.com Marinice Teleginski +554896258026 Florianodpolis
shakespiare_11-07@hotmail.com Willian J. Mufioz T +573007367905 Barranquilla
evandroleitefranco@hotmail.com Evandro Leite Franco +556984043130 Ariguemes
Carlos Andres Perdomo
caranpeji@gmail.com Jimenez +573166849606 Bogota
mayel_romero@hotmail.com Maye Romerot +573012539241 Colombia
Lisbeth Liliana Portilla
lisbethlilianap@hotmail.com Anaya +573128273600 La Macarena
magirassol@hotmail.com Silva Marcia +541133667025 Buenos Aires
Bruna Broquita
bruna_gaudenciol7@hotmail.com Gaudéncio +557591676542 Boninal
guzman.diego.g@gmail.com Diego Guzman +593998291681 Quito
manuelgonzalezmoreno@hotmail.co Manuel Ricardo Gonzalez
m Moreno +573204154114 Fusagasuga
rafaelloretto@hotmail.com Rafael Loreto +556784031368 Campo Grande
b.lopezromerol@gmail.com Benigno Lopez +543704047899 Villa General Belgrano
clavelinarojas@yahoo.com.ar Violeta Rojas +541148898420 Buenos Aires
cesarclub700@gmail.com C'essare La Fuente +59176918191 Ciudad Cochabamba
lucianogvera@gmail.com Luciano Gabriel +5493483480967 Vera
dandara_franca@hotmail.com Dandara +5581995290331 Recife - Brasil
helzalexandre@yahoo.com.br Elza Alexandre +558195445025 Recife
osvaldolimachi@gmail.com Osvaldo LiMa +59171214122 Ciudad La Paz
adelaida.cuellar@gmail.com Lala Cuellar +573167442630 Pitalito
lucasngomes2@gmail.com Lucas Nogueira +5543996512071 Jacarézinho
bruna_chemale@hotmail.com Bruna Chemale +555197460840 Guaiba
Shiara Marcela Pereyra
shiarapereyra@gmail.com Gutierrez +59173571837 La Paz
santirohe0675@hotmail.com Santiago Rojas Henao +573003143674 Girardot
angelabahamonde@hotmail.com Angie Bahamonde +593997199367 Guayaquil
araujo.heberi0@gmail.com Heber Araujo +59179797627 Ciudad Cochabamba
Victor Jesus Sotomayor
vsotomayor392@gmail.com Gomez +573215477509 Riohacha
Javier Enrique Doria
doria72002@yahoo.es Hernandez +573145090222 colombia
edsonleite@hotmail.com Edson Oliveira +557798514775 Guanambi
Daniel Fernando Paez
dafe9601@yahoo.es Arias +573006683578 Bogota
jairosegovia28@gmail.com Jairo Segovia +573187080211 Mococa
ruthmyriamavilamora@yahoo.es Ruth Myriam Avila Mora +573125439206 Villavicencio
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annjj_24@hotmail.com Anni Ann +593984939802 Pasaje
julizapata5@outlook.com Juliana Zapata +573187375518 Santiago de Cali
aviso2673@yahoo.com.br Anderson Oliveira +5521997197816 Camacan
aluboccardi@gmail.com Aluhe +542323554317 Lujan
sarahlollato@yahoo.com.br Sarah Oliveira Lollato +5516997868295 Sao Carlos
mm335963@gmail.com Marcial De Medina +59174650890 Santa Cruz de la Sierra
fafaosm@hotmail.com Fabiane +5522999551684 Araruama
ramiroreinaldo@yahoo.com Ramiro Huanca Soto +59172060960 La Paz
aoblitasclaure@gmail.com Andrea Oblitas Claure +59176434285 Cochabamba
enkarnia.c@gmail.com Claudia Pozo Ballon +59168504112 Cochabamba
sandralimalm@gmail.com Sandra Lima +556399595941 Palmas
dvsm_91-I@hotmail.com Daniela Sevilla +59167510005 Columbia
gastonyo@hotmail.com Gaston Bernal Rocha +59172851692 Ciudad Sucre
tyhdelapatagonia@yahoo.com.ar Toto Quinteros +542974385222 Caleta Olivia
gost345@hotmail.com Andres Mauricio Moncayo | +573157204493 Chachagui
bruno.wbfa@hotmail.com.br Washington Bruno +5508399948679 Jodo Pessoa
emanuel.antares@hotmail.com Victor Manuel Gonzales +59172274904 Ciudad Cochabamba
sgr_susy@yahoo.com Suzette RG +59167039078 La Paz
jacque_mc@hotmail.com Jacky Escobar +59170358014 Ciudad Cochabamba
shirley_ingrid_blanco@hotmail.com Shirley Blanco Idiaquez +59172060280 La Paz
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