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Resumen

Construir una marca turistica es institucionalizar un lugar como destino turistico y posicionarlo
como tal en la opinién publica; es declarar que aquel lugar no es meramente un lugar digno de
visitarse sino un “lugar turistico”, un lugar en cuya identidad esta el turismo. Para el logro de los
objetivos anteriores, es fundamental apoyarse de la publicidad, de esta forma se le mostrard al
mundo pero muy especificamente al mercado potencial de tu destino turistico la esencia de este.

La presente investigacion tiene como finalidad desarrollar una estrategia publicitaria para la
promocién y posicionamiento de los servicios turisticos de una naviera sudcaliforniana llamada
Baja Ferries, que con lo anterior descrito, ambiciona ganar mercado y engrosar la lista de clientes
que habitan la Zona Metropolitana de Guadalajara.
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Abstract

Building a tourism brand is to institutionalize a place as a tourist destination and position it as such
in public opinion; is to declare that this place is not merely a place worth visiting but a "tourist
place", a place whose identity is tourism. For the achievement of the above objectives, it is essential
to rely on advertising, this way you will be shown to the world but very specifically to the potential
market of your tourist destination the essence of this.

The present research aims to develop an advertising strategy for the promotion and positioning of
tourism services of a Baja California ferry company called Baja Ferries, which with the above
described, aims to win market and increase the list of customers that inhabit the Metropolitan Area
of Guadalajara
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Introduccion

Hablar de destinos turisticos no se basa Unicamente en entender un lugar determinado, sino que es
parte de la comprensidon de un producto intangible (Gogonea, Baltalunga, Nedelcu y Dumitrescu,
2017), es decir que consiste el entendimiento de una percepcidn positiva de un lugar fisico, cuya
marca promueve entre los consumidores motivos suficientes para realizar una visita. Es asi que el
entorno, la originalidad del lugar, el impacto en la vida de los habitantes y sobre todo la
infraestructura es parte del enfoque de desarrollo de la marca (Wei-San, Lang-Fang y Ming-Tai,
2017), incrementando la posibilidad de que las persona pudiesen llegar al sitio de forma mucho mas

continua y por ende con mejor impacto en la rentabilidad de la zona.

Esto demuestra que para muchas ciudades y destinos el turismo es una actividad muy importante ya
que provee de crecimiento econdmico (Qiuxia, Yaoqiu y Ningsheng, 2016), lo cual hace del destino
algo atractivo para propios y visitantes; sin embargo, los objetivos de crecimiento deben ir méas alla
de la atraccion para visitantes de multiples lugares, sino que se requiere establecer perfiles
adecuados que encuentren en cada sitio elementos que pudiesen ser de su interés, por lo que la

mercadotecnia es un paso basico que debe tomarse en cuenta para lograr estos fines.

De esta manera es destable el papel que las herramientas publicitarias fungen en el entorno,
convirtiéndose en parte fundamental de esta vision; de esta forma es posible incrementar el
potencial del consumidor a través de estimulos externos (Rossiter y Percy, 2017), pudiendo
considerarse como la ventana principal hacia los principales atractivos turisticos, de tal manera que
los nichos de mercados pertinentes puedan ser atacados de manera adecuada para que exista una

oferta suficientemente atractiva.

Esta investigacion tiene como proposito el comprender la importancia del uso de estrategias
publicitarias adecuadas para el posicionamiento de destinos turisticos de la naviera sudcaliforniana
Baja Ferries, esto debido al gran impacto que pudiese tener en sitios que son mercados potenciales y
que no han podido ser explotados al maximo, tal como es la Zona Metropolitana de Guadalajara,
por lo que se exploraran las diferentes técnicas utilizadas y se determinaran de manera especifica
los destinos que resultan mds atractivos para los consumidores tapatios, asi como la manera de

acercarse hacia ellos para respuestas mas satisfactorias.
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Marco Teoérico

Conforme a la definicion expuesta por Pérez (2012) las areas turisticas pueden ser entendidas como
un organismo viviente, es decir que al igual que un organismo vivo puede pasar por diversas etapas
como el nacimiento, su crecimiento, un proceso de madurez y en algunos casos extremos un declive,

que puede terminar en una muerte si no se revierten algunos procesos.

Si bien los destinos turisticos pueden experimentar las diversas etapas mencionadas es importante
mencionar que no existe un modelo unico aplicable a todos los destinos turisticos (Zhong, Deng y
Xiang, 2007), sino que el mejor modelo serd aquel que contemple el ciclo de vida con base en sus
factores tanto internos como externos (Agarwal, 1997); sin embargo ademés de ellos es importante
considerar como parte clave del desarrollo del propio destino la tasa de crecimiento esperada, su

velocidad y ademaés el tipo de desarrollo que se pretende tener (Zielinki y Botero, 2011).

En el caso mexicano se ha observado que al igual que en el resto del mundo los patrones de
crecimiento y movilidad turistica han crecido substancialmente, en algunos casos mucho més que
en naciones extrajeras. Conforme con los datos aportados por la Organizacién Mundial del Turismo
(2016), en México el ingreso nacional bruto fue equivalente a 728 mil millones de pesos, el cual es
un monto muy semejante al reflejado en suma por los estados de Aguascalientes, Durango, Morelos,
Quintana Roo, Yucatdn y Zacatecas en conjunto; esto corresponde a que en un aflo normal exista
una entrada promedio de hasta 40 millones de visitantes procedentes de diversas naciones,

convirtiéndolo en el pais latinoamericano mas visitado.

Asi mismo el turismo interno mostré un repunte de 68.1% de turistas nacionales en las diversas
entidades del pais dentro de los principales destinos turisticos, por lo que la captaciéon de recursos
procedente del turismo representd un 6.6% mas a lo que la década anterior, los 2000, referenciaban

(Secretaria de Turismo, 2017).

En cuanto a los datos procedentes del Estado de Baja California Sur, la actividad turistica es la
industria con mayor crecimiento y despunte, sin embargo no es todo el estado, sino las ciudades de
concentracion al sur de la peninsula, tales como Los Cabos y en menor medida La Paz, tal patron de
crecimiento ha contribuido al crecimiento de la economia sudcaliforniana, sin embargo es necesario
aprovecharse para generar un desarrollo méas arménico en toda la entidad (Angelez y Gamez, 2004).
El turismo en esta zona del pais atrae aproximadamente a 2 millones de visitantes al afio y se

considera que los principales destinos turisticos son La Paz, Los Cabos y Loreto, teniendo en estas
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tres ciudades que 4 de cada 10 visitantes son nacionales (Gobierno del Estado de Baja California

Sur, 2014)

La relacion existente entre los aspectos tedricos y la infraestructura turistica se relaciona de manera
directa con la creacion de la superestructura turistica que debe existir en el destino (Erkogi, 2016),
lo cual a ojos de Barker (2003) debe basarse fundamentalmente en términos econdmicos, sin
embargo el hecho es que el destino turistico no solo debe basarse en ello, sino que su funcidn es

incrementar el valor potencial esperando por los visitantes (Pasquotto, Monfor y De Oliveria, 2012).

Los destinos turisticos deben basar su éxito en términos del desarrollo de mercados que los
participantes en la creacion del clister pretenda realizar (Mioci¢, Razovi¢ & Klarin, 2016), de tal
forma que la administracién y crecimiento clave debe tener un apoyo a la par tanto de la parte
gubernamental como del sector privado (Burns, 2008), es decir que el posicionamiento debera estar
en funcion del branding gubernamental apoyado por la iniciativa privada, las asociaciones de los
turista y el puente generado por la sensacion afectiva y cognitiva entre la marca y el visitante
(Teodorovi¢ & Popesku, 2017) de tal forma que sea posible brindar percepciones gratificantes para
el turista, el equipamiento y los servicios, la accesibilidad y la experiencia son solo algunas de las

caracteristicas que debe tener un buen destino turistico (Alonso, 2007).

No obstante aunado a todos esos factores resulta de suma importancia implementar modelos de
marketing que coadyuven a la identificaciéon de los segmentos de mercados adecuados y de esta
forma potenciar al destino turistico per sé (Aires y Nicolau, 2010), la actividad de mercadotecnia
busca promover un valor adicional para la localidad, y se enfoca en la atraccidon de inversiones
sustentables para una comunidad a través de una serie de acciones como la imagen, la fortaleza del
destino y la atraccion, no obstante la mayor de las actividades que debe realizarse es el

posicionamiento (Kotler, 2006).

Con el afan de lograrlo se requiere que el contacto entre el oferente, es decir el destino turistico y el
cliente, es decir el turista sea eficiente, sin embargo eso Unicamente se logra a través de las
compaiias que representan al destino. Una compaiiia con una alta tradiciéon en la zona es Baja
Ferries, la cual es la encargada de conectar la ciudad de La Paz y los Cabos con Topolobampo y
Mazatlan, Sinaloa; sin embargo, dentro de su oferta turistica también existen destinos hacia el

interior de la peninsula.
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Cabe mencionar que con la finalidad de incrementar ese potencial que por si misma la compaiiia
tiene requiere de incrementar su capacidad de comunicacidon publicitaria, la cual se tiene

esquematizada por Alonso (2007):

- El posicionamiento del destino turistico debe ser posicionado si o si frente a la competencia.

- La imagen de marca de la compafia debe trasmitir el mismo sentimiento que el propio
destino turistico.

- El logotipo trasmite también

- El emisor es el encargado de trasmitir la imagen del destino turistico.

- La campafia publicitaria debe tomar en cuenta al destino turistico por encima de la

compaiiia.

Es entonces cuando el entendimiento del proceso de mercadotecnia debe comenzarse a gestar
adecuadamente con base en la creacidn de lealtad a través de herramientas como una clara campaiia
publicitaria (Best, 2015), la cual puede lograrse a través de un correcto uso de los Sistemas de
Mercadotecnia Integrados (Remzye, 2014), de tal forma que una clara campafia publicitaria debera
de englobar y estandarizar la creacion de sentidos culturales a través de la prolongacion de técnicas
que permitan que los mensajes fluyan claramente hacia quien los recibira (San Nicolas, 2004), es
decir que la empresa debera elegir una estrategia publicitaria dptima con la cual sea posible atraer a
un numero suficiente de consumidores bajo un perfil determinado (Tuchnolobova, Terletski y

Vasolieva, 2011).

Metodologia De La Investigacion

La investigacion se encuentra realizada con un enfoque mixto, es decir que para su implementacion
y recoleccion de informacion se utilizaron indistintamente datos cualitativos y cuantitativos, de tal
forma que pudiera analizarse con profundidad el comportamiento de los turistas potenciales
radicados en la Zona Metropolitana de Guadalajara, aquellos que dada su condicién socio-
econdmica y perfil pudiesen estar interesados en utilizar los servicios que Baja Ferries tuviere,
generando un estudio inductivo para conocer las generalidades de la muestra, pero a su vez las

particularidades.

Asimismo el disefio de la investigacion es de caracter no experimental, debido a que se realizo sin
manipulacion de variables, en el mismo sentido la investigacion es de alcance descriptivo, por lo

que se especificaron caracteristicas particulares y rasgos importantes de la muestra (Hernandez,
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Fernandez y Baptista, 2010), de esta manera es posible analizar al finalizar la investigacion sobre

las estrategias mas efectivas para incrementar el potencial publicitario.

La poblacién de estudio considerada fueron las personas que residan en la Zona Metropolitana de
Guadalajara, que gusten de conocer destinos turisticos nacionales, indistintamente hombres y
mujeres, cuyas ocupaciones sean multiples, que cumplan un rango de edad por conveniencia de 25 a
64 afios, de niveles socioecondémicos B y C, y por supuesto que se encuentren interesados en

conocer y viajar al estado de Baja California Sur.

El muestreo que se tomo6 en cuenta fue de tipo probabilistico por racimos en el enfoque cuantitativo,
ello se debid a que se eligié6 una muestra dentro de una unidad de andlisis estudiada, tomando en
cuenta los factores reflejados conforme al ultimo Censo Nacional de Poblacién hecho por el INEGI
(2010) y los factores determinantes del nivel socio-econdémico en México propuestos por la AMAL
Al realizar el calculo total de la poblacion que conforma el nivel socioecondomico determinado se
encontrd que es un total de 1°063,366 aproximadamente, por lo que de acuerdo con Levin y Rubin
(2004) se requiere calcular la muestra mediante la formula de muestro infinito, dado que pasa de
diez mil unidades. Una vez realizado el calculo propuesto se determiné que el tamafio de la muestra
es de 385 turistas potenciales, a los cuales se les aplicd un instrumento de medicién con la finalidad

de conocer si existe informacion relacionada con lo presentado en el marco tedrico.

El instrumento quedd dividido en dos etapas clave: la primera donde se expresan los datos
demograficos del encuestado, y la segunda parte en donde se realizaron 17 preguntas en escala de
Likert de 5 elementos, las cuales trata de evaluar preferencia, de tal forma que se evitdé cualquier

interpretacion ambigua provocada por la escala seleccionada.

Este cuestionario fue aplicado de manera inicial a 30 personas como prueba piloto, el cual es
aproximadamente un 10% del total de la muestra tomada, al realizarlo inicamente se modifico la
redaccion de unos de los reactivos que se encontraba con un lenguaje no comprensible por la
mayoria conforme al piloto, ademads, al aplicarlo se gestionaron mas de los 385 individuos, es por
ello que el recuento final fue de 418 encuestados utiles, aplicando el cuestionario en diversos puntos

de reunién de la zona metropolitana de Guadalajara.

Los resultados finales fueron analizados a través de correlaciones simples, estadistica descriptiva y

analisis de varianza en el software especializado SPSS®, de tal manera que el total de los contrastes
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generados permitan observar el comportamiento real de los entrevistados y como se comportan

ciertos procesos detectados en el analisis.

Analisis De Resultados

Para realizar el andlisis de resultados cuantitativos se hizo la aplicacion de un total de 385
instrumentos en diversos puntos de la Zona Metropolitana de Guadalajara que cumplian con las
caracteristicas expresadas con antelacion en la metodologia; para realizar su procesamiento se
utilizan diversos métodos estadisticos, los cuales parten de la denominada estadistica descriptiva,
pasando por el analisis de consistencia y finalizando con un analisis multivariado con base en el
analisis de conglomerados, dado que las variables mas alla de correlacionarse de manera directa, se

correlacionan con base en la intension de

De esta forma es posible observar como se comportan las variables que se tomaron en cuenta y
cuéles son las relaciones basicas encontradas en los distintos items propuestos en los instrumentos

para la respuesta adecuada de las hipotesis planteadas.

Datos Demograficos
Se tom6 una muestra aleatoria en cuanto a género se refiere, se obtuvieron estadisticos muy
cercanos entre si, en ellos se puede observar que el 51% de la muestra obtenida corresponde a

mujeres, en tanto que el 49% son hombres.

Grafico 1.- Estadisticos de Género

Femenino

51% Masculino

49%

B Masculino B Femenino

Fuente: Elaboracién propia con datos de la encuesta.
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En cuanto a las edades se dividieron en rangos con la finalidad de obtener una visién mucho mas
completa de como se encuentra la muestra dividida, de tal manera que se puede apreciar en el
grafico que el segmento de los 45 a los 40 afos representa un mercado del 20%, en tanto que
también la suma total de individuos de los 25 a los 49 afios constituyen el 80% del mercado
potencial. En tanto que el 20% del total va de los 50 a los 64 afios de vida aproximados conforme a

la muestra.

Grafico 2.- Edad por rango

60 - 64 afios 4%

55 - 59 afios 5%

50 - 54 afios 11%

45 - 49 afos 13%

40 - 44 afios 15%

35 - 40 afios 20%

30 - 34 afios 13%

25 - 29 afios 19%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta.

Analisis de Fiabilidad

Para realizar la evaluacion del instrumento se procedié a analizar su nivel de fiabilidad, el cual se
compone del estadistico denominado Alfa de cronbach, el cual arroja un dato cuya escala fluctaa
entre 0 y 1, a mayor valor mayor fiabilidad del instrumento aplicado, esta escala se encuentra en
funcion del criterio general propuesto por George y Mallery (2003), en el cual se dice que a mayor

valor dentro de la funcion de Cronbach, mayor correlacidn interna existe.

Tabla 1.- Alfa de Cronbach

0.858 17

Fuente: Elaboracién propia con resultados de la encuesta.
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De esta manera se observa que el valor del alfa de cronbach es equivalente a 85.8% de validez, por
lo que es posible analizar las variables a través de diversas técnicas para comprobar las hipdtesis

que pudieran generarse.

Analisis de la Hipoétesis 1

Se planteo la hipotesis 1 bajo el siguiente criterio

H1.- A mayor atractivo del destino turistico mayor interés en conocer el lugar.

Para contestar a esta hipotesis se realizé un andlisis de conglomerados, esto sirvi6 para identificar
las diferencias entre las variables cuantitativamente iguales, de tal manera que pudiesen observarse
las diferencias en la intension de respuesta, para ello se tomaron las variables, Ballenas, La Paz, Los
Cabos, Todos Santos y la Isla del Espiritu Santo, las cuales podrian fungir como los destinos
turisticos mas reconocidos de la peninsula y que a su vez son destinos de transito de las lineas de

Baja Ferries.

Tabla 2.- Centros Iniciales de Conglomerados

‘ Centros Iniciales de Conglomerados

Cluster 1 Cluster 2
Ballenas 5 1
La Paz 5 5
Los Cabos 3 5
Todos Santos 3 5
Isla 5 1

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la encuesta

Se observa que los conglomerados no muestran en realidad cambios sustanciales entre si, por lo que
se requiere generar una serie de interacciones que pudiesen explicar més a detalle cudl es el valor
real de cada una de las categorias que esta siendo expuesta, de tal manera que pudiese contestar a la
hipétesis, es por ello que se toma en cuenta el historial de interacciones que mide de manera mas

profundas la intencionalidad de respuestas.

El historial de interaciones muestra de manera clara lo siguiente:
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Tabla 3.- Historial de Iteraciones

‘ Cambio en clusters

Iteracion Cluster 1 Cluster 2

Ballenas 2.544 2.684
La Paz 0.162 0.625
Los Cabos 0.105 0.376
Todos Santos 0.128 0.341
Isla 0 0

Fuente: Elaboracion propia con informacion de la encuesta

Se observa que en las iteraciones, principalmente las del cluster dos que es el més representativo se
observa que si se corrobora la hipoétesis, es decir el destino turistico entre mas atractivo o conocido
sea mayor interés genera en el publico consumidor, esto se corroboré también con base en el
analisis de las respuestas cualitativas ya que en la mayor parte de las entrevistas realizadas se
menciona en primer lugar a las ballenas, sin embargo difiere de los datos cuantitativos en cuanto al
nivel de deseo por conocer los cabos por encima de la Paz, no obstante es interesante observar este

comportamiento, por lo que se puede decir que se confirma la hipdtesis y queda aceptada.

Conclusiones

Al realizar el andlisis literario expresado en el marco tedrico se encontrd que el entendimiento del
fendmeno turistico no se encuentra ajeno de ningin modo a la participacion de disciplinas afines a
las ciencias administrativas que refuercen de forma adecuada el crecimiento de la capacidad que el
destino por si mismo puede tener; es asi como entender que la publicidad, como herramienta de la
mercadotecnia, puede incrementar la percepcion positiva en los consumidores es basico para
comprender como se brinda un adecuado servicio y experiencia para los locales y los turistas que

participan del proceso.

El planteamiento de la hipdtesis unica plantea el hecho de que si existe un mayor atractivo del
destino turistico mayor son las ganas de visitar el lugar, asunto que viene a corroborarse de manera
general en cuanto a como el entorno se va adecuando para los turistas en diversos destinos del
estado de Baja California Sur, sin embargo mas alld de esto, es importante mencionar la
colaboracion que deberia de existir entre la compania estudiada, Baja Ferries, asi como el sector
empresarial y las autoridades locales para brindar un auge mayor de cada uno de los destinos que se

estudiaron.
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Este hallazgo principalmente hace generar una idea mas clara de que los destinos turisticos que no
se son tan conocidos pueden incrementar su capacidad de atraccion a través de un correcto disefio
publicitario en el cual se intensifiquen los niveles de conocimiento de lugares como Todos Santos o
la Isla del Espiritu Santo, de tal forma que la hipotesis propuesta tenga la capacidad de cumplir y

cubrir totalmente el entorno desde una perspectiva eminentemente mercadologica.

Es de esta manera que la empresa baja Ferries puede tener en sus manos una forma muy adecuada

de incrementar sus viajes hacia y desde la peninsula con los consumidores tapatios.
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