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El siguiente trabajo de investigacion tiene como objetivo fundamental
proporcionar una vision panoramica sobre el grado de posicionamiento y
percepciones por parte de los consumidores referente a la imagen de Bacalar
Quintana Roo como pueblo magico, determinar los rubros indicadores y en base
a estos, medir los grados exactos con la intencion primaria de desarrollar

estrategias factibles y viables para el mejoramiento del sitio turistico.

Por ello es indispensable la aplicacion de métodos de investigacion cuantitativa
y descriptiva, que permitan la obtencién de datos concretos y representativos de
una muestra que consta de 384 sujetos a evaluar, enfocados a la corroboracién

de las hipotesis planteadas a detalle en capitulos posteriores.

Actualmente Bacalar es un pueblo dedicado al sector turistico, teniendo como
principal atractivo la laguna, el fuerte y los diferentes parques ecolégicos del

lugar.

La estructura de esta investigacidén se compone de 5 capitulos, reunidos por

razones de analogia y mejor estructuracion.

A lo largo del proyecto y en un recorrido de manera sindptica se percibe,
primeramente, el motivo principal del trabajo de investigacion como ya se
menciono anteriormente, la problematica entorno a ella, lo objetivos planteados,
la hipétesis final a comprobar, la justificacion del tema, al igual que la

metodologia empleada en la elaboracidn del trabajo de campo que se desarrolld.

La finalidad principal de este trabajo de investigacion es servir de base a futuros
trabajos enfocados en este tema, asi mismo manifiesto que es de valiosa
importancia para el municipio de Bacalar y la parte gubernamental del pueblo
magico, para la realizacion de analisis previos enfocados al turismo la creacion
de estrategias de marketing turistico adecuados al sector, asi como la realizacion

de nuevas técnicas de atraccion para todo tipo de turista.
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1. Justificaciéon
Los destinos turisticos son facilmente remplazables, por lo que para atraer
turistas deben construir una identidad diferente, ofrecer vivencias, imagenes y
estrategias turisticas basadas en los beneficios propios del sitio, ofrecer algo
diferente con el fin de obtener ventajas competitivas. El desarrollo de la imagen
del lugar utilizando una identidad de marca distintiva a las demas ayuda a

despertar confianza, atraccion y lealtad de los turistas hacia la marca-destino.

El posicionamiento de marca como bien se sabe es la percepcién que tienen
los clientes respecto a un producto o servicio ofrecido en el mercado, el
principal objetivo es crear una ideologia de identificacidon y bienestar emocional

cliente-servicio con la marca, (Carasila, 2007).

Con el fin de obtener el mayor régimen de aceptacion por parte de estos, se
implementan una serie de estrategias enfocadas principalmente para modificar
e interrelacionarse con el caracter emocional como principio de motivacion hacia
el cliente, historias, imagenes, asociaciones con la persona y vivencias, todos
estos aspectos y métodos a seguir en base a lo planteado determinaran el nivel

de fidelidad hacia la marca.

Un buen posicionamiento de marca es el resultado de un plan de marketing
exitoso, sustentado en base al seguimiento adecuado de sus estrategias como
lo son, estrategias de branding, insights y métodos actuales como el
benchmarking, la generacion de un estado armoénicos en las estrategias tras su
adecuada implementacién terminaran por otorgar la proyeccion y beneficio

optimo, y asi lograr ser el top of mind de las mentes consumistas.

Tal como dice el mercado turistico esta caracterizado por una marcada
heterogeneidad entre los turistas, o que implica la existencia de una gran
diversidad de necesidades y deseos. Por ello, las organizaciones turisticas no
solo deben identificar los grupos de clientes que pretenden atraer sino también
conocer con detalle las pautas de comportamiento de estos, para asi ofrecerles

un producto turistico adaptado a sus requerimientos (Nicolau, 2011).

La imagen es la percepcidn global del destino, es la representacion en la mente
del turista de lo que conoce y siente sobre el mismo. La imagen de marca es, en

definitiva, todo lo que evoca el destino en el individuo: cualquier idea, creencia,
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sentimiento o actitud que asociaron del lugar. Esta no se limita a la percepcion
de estimulos sensoriales, sino también incluye codigos semanticos, y se ve

afectada tanto por factores internos como externos al individuo (Chirinos, 2009).

En las caracteristicas internas del individuo. Los mercados turisticos siempre
poseen impresiones sobre los destinos, sin embargo, éstas pueden no siempre

coincidir con la imagen que los gestores de los destinos desean proyectar.

Es importante recordar en este punto que los destinos son entidades altamente
vulnerables a modificaciones del entorno (catastrofes, conflictos bélicos,
conflictos sociales, problematicas politicas, problemas endémicos, entre otros).
La consecucién de la imagen deseada por parte del destino en el mercado sera
uno de los objetivos estratégicos fundamentales del mismo. Los elementos que
permiten conseguir la imagen del destino son multiples (soportes de
comunicacion, sefalética, diseno de espacios publicos, disefio de la marca e

imagen de marca, etc.) (Tamagni, 2009).

La busqueda de la diferenciacion es caracteristica implicita en las definiciones
de la marca turistica, dentro de un sector que camina hacia un entorno donde
interactuan clientes cada vez mas sofisticados y un componente cada vez mayor

de innovacién en la competencia.

En una industria turistica rodeada de cambios constantes, un desafio clave para
las empresas es poner en valor su marca; la gran mayoria de los turistas escoge
sus destinos por la marca e imagen que percibe de ellos. Asi muchos lugares
buscan implantar técnicas de promocion a través de la creacion de imagen de
marca, en un esfuerzo por diferenciar sus identidades y subrayar el caracter

unico de su destino (Fernandez, Folgado, Oliveira, & Hernndez et at., 2011).

La funcion de turismo, en su mas amplio concepto conlleva diversidad, aporta
aventura, descubrimiento, asombro y fomenta un relajamiento a lo establecido
en la rutina previa del futuro visitante. Pero, si se tratan de elegir destinos de
visita, de abrir un nuevo criterio para evaluar una ciudad o una region en virtud
de sus atractivos visuales, ¢ sera posible apostar al relajamiento, a la aventura o
al descubrimiento?, la respuesta pudiera ser inmediata en algunos casos, pero
dentro de la estructura de dicho razonamiento el visitante potencial tendria que

apegarse al posicionamiento que €l mismo percibe del sitio de visita. En esta
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dinamica el posicionamiento es el pilar sobre el que descansa una estrategia
promocional y, por ende, de toda la creacién de marca. Por si mismo, el
posicionamiento lleva como fin primordial ubicar un concepto y abrir un
paradigma de defensa e imagen; entonces este posicionamiento debe
transformarse en estrategia. De esta manera, establecer como estrategia de
posicionamiento un concepto universal y de amplia cobertura, puede provocar
un mayor grado de dispersion del mensaje y por consecuencia un efecto
disminuido del posicionamiento deseado (Fernandez, Folgado, Oliveira, &
Hernndez et at., 2011).

Tradicionalmente el enfoque de estudio de las ciudades se ha centrado en una
vision de la arquitectura o de la sociologia de la localidad. Pocas veces esa linea
de estudio se aborda con sustentos de la Teoria de la Mercadotecnia y
concretamente en el tema sobre la Mercadotecnia de Ciudades; por lo que se
vuelve oportuno abordarlo desde la perspectiva de la marca-ciudad. De esta
forma se busca respuesta a la interrogante que plantean los mecanismos de
promocion para la atraccion de turismo, asi como los modos de promocion con
los que se apalancan los atributos de una ciudad para lograr transformarla en un
atractivo para un fin determinado (Fernandez, Folgado, Oliveira, & Hernndez et
at., 2011).

El posicionamiento de marca en una imagen turistica es la base principal para el
funcionamiento y éxito de los destinos turisticos alrededor del mundo,
fundamental para potencializar o mantener la demanda del destino y el
conocimiento mas 6ptimo en el mercado del mismo, asi como para referenciar
una buena imagen e idealizar a los consumidores de la mejor manera posible, el
posicionamiento de marca e imagen debe ser debidamente sustentados y
estructurado de manera adecuada con respecto a lo que se pretende dar a

conocer o la perspectiva que deseamos percate el mercado.

1.1 Marketing Turistico
La imagen de un destino turistico desempefa un papel fundamental dentro del
marketing desarrollado en el mismo porque proporciona informacion sobre como

es percibido el lugar por el turista. Ya que el éxito del destino va ligado a su
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imagen, el punto de partida de cualquier politica de imagen deberia consistir en
evaluar la imagen percibida actual que poseen los turistas sobre el lugar
(Carrasco, 2014).

Hoy en dia en los mercados turisticos tan competitivos como, muchos destinos
estan optando por promocién y publicidad en torno a la creacién de imagen de
marca, en un esfuerzo por diferenciar sus identidad o marca otorgando un
caracter unico de imagen, utilizando diferentes estrategias de marketing de
posicionamiento como lo son las siguientes, estrategias de penetracion,
crecimiento, segmentacion u posicionamiento a fin de diferenciar, crear identidad
y por consiguiente sobresalir de la competencia, lograr ser la primera opcion
posicionar y otorgar una imagen diferenciadora a ojos del mercado, vende

experiencias, vender sonrisas.

La promocion turistica es uno de los grandes pilares de la Comunicacion del
Marketing Integrado, la cual se refiere a comunicar a los posibles turistas
(consumidores) sobre una oferta turistica. En el caso de la promocion de los
destinos turisticos se identifican instrumentos de la promocién tradicional y no
tradicional (Castillo & Molina, 2014).

Dentro del concepto de marketing existen tres conceptos a determinar y evaluar

en primera instancia, estas son las siguientes:

Necesidad. Una necesidad humana es un estado de carencia percibida. Entre
los ejemplos se incluye la necesidad de alimentacion, vestido, calor y seguridad,
asi como necesidades sociales de pertenencia, afecto, diversion y descanso.
Hay necesidades valorativas de prestigio, reconocimiento y fama y necesidades
individuales de conocimiento y autoexpresion. Estas necesidades no las han
inventado los profesionales de marketing, sino que forman parte de la condicion
humana (Castillo & Molina, 2014).

Deseos. La forma que toman las necesidades conforme es moldeada por la
cultura y la personalidad del individuo. Los deseos son el modo en que la gente

comunica sus necesidades.
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Demandas. Cuando se acompafian del poder adquisitivo, los deseos se
convierten en demanda. Los consumidores ven los productos como conjuntos de

beneficios y eligen aquellos que les dan mas por su dinero.

1.2 Planteamiento de Problema
Actualmente en los ultimos afos el turismo ha sido una de las bases
fundamentales para la economia en el estado de Quintana Roo, gracias a las
vastas playas, flora y fauna de las zonas, pueblos magicos y ciudades
ecoturisticas, referente al tema pueblo magico reside Bacalar como uno de los
nuevos detonantes turisticos de la region en los ultimos 5 afios, gracias al
contenido historico del pueblo y la hermosa laguna mejor conocida como “la
laguna de los 7 colores”, donde la inmediata popularizacion del pueblo ha traido
consigo a turistas de todo el mundo que llegan a Bacalar para visitar y admirar

el pueblo.

Sin embarco cabe resaltar que el posicionamiento de una marca es muy
importante a grandes rasgos, el posicionamiento es el resultado de los esfuerzos
mercadoldgicos, publicitarios, promocion por parte de un destino y la gente,
recalca en la imagen que pretende mostrar, adecuada al sector de mercado
potencial al que se enfoca. La identidad de marca es el sentimiento que provoca
en los clientes al escuchar el nombre, trayendo a su mente vivencias, imagenes,
infinidad de asociaciones. Si una marca no esta bien posicionada nunca podra
detonar el mercado deseado los consumidores no sentiran el sentimiento de
atraccion optimo que termine por influir en la visita a este, recayendo en una
mala asociacion del lugar, el posicionamiento e imagen de marca lo es todo, sin
una buena imagen, el sitio no se posicionara en el sector de mercado adecuado
y terminara por repercutirle tanto en imagen del lugar, como en términos

economicos y sociales.

La imagen turistica de un destino, conformada por las percepciones individuales
que los consumidores poseen sobre las posibles alternativas, presenta una gran
importancia por su influencia en la eleccion de este. Por ello, es esencial que
todas aquellas regiones, paises o destinos que deseen incrementar su demanda
turistica, promuevan una imagen coherente y positiva como destinos turisticos.

De ahi que el analisis de la imagen turistica sea un elemento fundamental, que
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debe ser considerado a la ahora de comercializar un destino turistico (Castillo &
Molina, 2014).

Bacalar pertenece politicamente al municipio del mismo nombre. Se ubica a 39
kilbmetros al noreste de la ciudad de Chetumal y esta situado al poniente de la
Laguna de Bacalar (Castillo & Molina, 2014).

Con esta investigacion se pretende medir el grado de posicionamiento de la
imagen de marca Bacalar como pueblo magico en la mente las personas, asi
como la perspectiva que estos tiene hacia el destino, evaluar y fundamentar los

resultados.

1.3 Antecedentes
El objetivo de la investigacion es realizar un analisis minucioso y a detalle de
manera general en cuanto a las bases y conocimientos mercadoldgicos
orientados al marketing promocional de sitios turisticos, de posicionamiento y
difusién orientadas a la imagen de la marca Bacalar como pueblo magico, se
pretende determinar el posicionamiento y percepcion de la marca en la mente de
la poblacién no solo de la region y el pais sino alrededor del mundo, buscamos
entender el factor emocional en las personas al escuchar la marca Bacalar, asi
mismo analizar si las estrategias empleadas entorno a la publicidad del pueblo
son las adecuadas y optimas del mismo, saber si en verdad los turistas que
acuden al sitio turistico son los turistas potenciales y 6ptimos tanto en términos
economicos como de percepcion del entorno, ver si las estrategias publicitarias
del sitio turistico son las correctas y si van de acorde a lo ultimo en marketing

promocional del sector turistico.

Siguiendo las pautas de un buen razonamiento y analisis adecuado, de ser
positivo el estudio, en un futuro disefar nuevas estrategias de potencializacion
de mercados para nuevos sectores y asi acrecentar el derrame econdmicos del
lugar, en caso de que el estudio arrojase un sector de mercado errébneo o
inadecuado para el lugar o en dado caso que las estrategias publicitarias
empleadas o aun en marcha por parte del sitio fuesen inadecuadas disefar
nuevas campafnas de imagen turistica y darle una identidad al pueblo magico.
Vender una imagen optima que traiga consigo a al mercado correcto.

23



La expectativa de un pueblo magico es que ademas de recibir a un mayor
numero de visitantes, éstos permanezcan un tiempo considerable en el lugar,
derivado de una diversificacién, ampliacion y mejoramiento de la oferta turistica
local, que en teoria debe darse en paralelo a la inversion en el mejoramiento de
la imagen urbana y del equipamiento e instalaciones publicas. De este modo, al
menos en el papel, se detona el desarrollo local con la participacion de los
diversos actores involucrados, la iniciativa privada, el gobierno local y las

organizaciones ciudadanas a nivel local (Damian & Ramirez, 2015).

Al analizar la imagen del destino turistico es fundamental, tener presente como
lo perciben los turistas, es necesario saber que la imagen de los destinos no esta
solamente relacionada con las acciones comunicativas desarrolladas por estos,

dado que cada vez influye en ella la calidad de los referidos.

Todo esto con el fin de detonar de la mejor manera tanto en términos
econdmicos, ecologico y de imagen del pueblo magico, que el mundo conozca

Bacalar.

1.4 Alcance y limitaciones

1.4.1 Objetivo General

Analizar, determinar el grado de posicionamiento de la marca Bacalar como
pueblo magico y en base a los resultados, saber el grado de posicionamiento asi
como la percepcion por parte de los sujetos sometidos al muestreo, asi mismo
corroborar si los turistas que llegan a este destino turistico son los correctos para
el mismo, entender el efecto que produce escuchar la marca Bacalar en los
distintos sectores de mercado y tipos de generaciones sociales, emociones, y
las reacciones que se presentan en un turista al escuchar el nombre del destino

turistico.

1.4.2 Objetivos Especificos
= Determinar el nivel de posicionamiento de la marca bacalar como pueblo
magico en la mente de los consumidores.
= Saber si los esfuerzos publicitarios de MKT turistico es el adecuado para
la identidad del destino turistico.

= Determinar si los turistas que llegan a bacalar son los 6ptimos.
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= Analizar el efecto que produce el escuchar la marca bacalar en la mente
de los consumidores, y la asociacion por parte de estos aspectos como,

emociones, vivencias.

1.5 Hipétesis

= No existe posicionamiento de la marca bacalar como pueblo magico en la
mente de los consumidores, en grupos sociales como baby bommers, o
turismos de familia.

= La publicidad turistica de bacalar esta mal orientada y las estrategias de
MKT son inadecuadas.

= Un total del 90% de los turistas que acuden al destino es turismo de
mochila.

» Falta de identidad y cultura en el pueblo de Bacalar Quintana Roo.

1.6 Alcances y limitaciones

1.6.1 Alcances
Con la elaboracion de esta investigacion, denominada “lmagen Y

Posicionamiento Turistico De La Marca Bacalar Como Pueblo Magico”. Se
pretende medir la percepcion y el posicionamiento de la marca turistica en la
mente de los consumidores. El motivo de esta investigacion es generar una base
tedrica y resultados reales sobre la problematica planteada, con la finalidad de
generar a futuro nuevas estrategias mercadolégicas que ayuden en la promocion
y publicidad de la imagen del pueblo magico, lograr determinar minuciosamente
el mercado, en funcion de la informaciéon proponer estrategias que sirvan para
desarrollar de una mejor manera desde la perspectiva mercadologica este centro

turistico.

1.6.2 Limitaciones

Como una limitante importante entorno a la realizacion de esta investigacion, es
el trabajo de campo y aplicado de encuestas, por la falta de tiempo para
trasladarme hacia el pueblo turistico, desde la ciudad donde vivo actualmente,
asi como el tiempo requerido en lograr que la muestra sea representativa para

una mejor exactitud en cuanto a los resultados que se arrojaran al final de la
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investigacion, es importante puntualizar como una mas de las limitantes el
aspecto economico tomando en cuenta la magnitud de la investigacion y el

tiempo que esta requerira.
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CAPITULO II
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2.1 Marco teoérico

En este capitulo se analizan y se exponen diferentes teorias de sustento
orientadas al posicionamiento de una marca turistica, diversos estudios y temas
a seguir como el impacto turistico, neuro publicidad, nutge marketing, y los
valores de un marca, con la finalidad de obtener informacion amplia y adecuada
para un analisis mas exacto y fiable a la hora de la medicién, se hace referencia
a los diferentes tipos de turistas, diferentes generaciones poblacionales al igual
que investigaciones ejemplificadas sobre datos ya recaudados en cuanto a la

perspectiva, posicidon e influencia de una marca turistica.

Los diferentes factores asociados a la imagen de una marca turisticas en este
caso a la imagen y posicionamiento de la marca bacalar como pueblo
magico, articulos de ayuda para direccionar de manera adecuada la

investigacion de mercados que posteriormente se llevara a cabo.

2.2 Medicion de la Demanda

Respecto al trabajo mencionamos que como ya se plante6 anteriormente, este
se centra en la medicién y analisis de la imagen y posicionamiento de la marca
bacalar como pueblo magico, por lo que sera necesario mencionar algunas

teorias y fuentes fiables para el sustento o apoyo hacia el estudio.

Dentro de cualquier mercado o entorno econdémico, la demanda es una variable
importante para un destino turistico que deben conocerse, medirse y analizarse.
El estudio de la demanda turistica es una fuente de informacion que permite a
los actores econdmicos implicados en las actividades, asi como para las
instituciones encargadas del destino, conocer su comportamiento y cuales son
sus elementos esenciales, que le permitan tomar decisiones a favor del

crecimiento y desarrollo de los destinos turisticos (Alatorre, 2011).

En primera instancia como eje principal a la base tedrica esta la medicion de la
demanda, siendo este un factor muy importante y el parteaguas principal para
evaluar, como punto principal para determinar la demanda hacia Bacalar, de esta
manera segmentar adecuadamente el mercado y dirigir los esfuerzos
publicitarios y otras estrategias de la forma correcta al mercado objetivo y éptimo

para el sitio.
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2.2.1 Tipos de Elasticidad de la Demanda

Tal como sefala (Pastor, 2009).

Elasticidad directa: mide la sensibilidad de la demanda frente a una de sus

variables controlables

Elasticidad cruzada: mide el efecto que, sobre la demanda de una marca x,
tienen las acciones adoptadas por otra marca competidora y en una de sus

variables controlables.

Elasticidad critica o implicita: establece una condicién o restriccién sobre el
valor que debe tomar la elasticidad del mercado (en relacion con el factor

determinante considerado) para que se alcance un objetivo.

2.2.2 Medicion y Pronéstico de la Demanda
Determinantes de la demanda turistica o que condicionan la decision de viajar
influyen en la demanda turistica y estos estan agrupados segun su naturaleza

en:

Econémicos
Relativos a las unidades demandantes

Sistema de comercializacion

A

Satisfaccion del cliente

2.2.3 Procedimiento Para Analizar la Demanda Turistica
Procedimiento propuesto por Alberto Josefa Barbosa y Oscar Parada como

se cité en Gutiérrez (2010).
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Tabla numero 1: Procedimiento propuesto por Alberto Josefa Barbosa y Oscar

Parada

ETAPA 1. Caracterizacion del Destino Turistico
El principal objetivo de esta etapa es, hacer una caracterizacion del

destino que revele la importancia de la actividad turistica dentro de su
mercado, ademas en esta etapa se pretenden conocer la procedencia de
los turistas que visitan un destino turistico. Es de vital importancia que los
gestores de un destino turisticos tengan conocimiento de los mercadores
emisores, para asegurar el mejor posicionamiento posible y mayor
rentabilidad del sector turistico, ya que si se tienen identificados los

mercados se podra mejor la oferta turistica. (Alatorre, 2011)
Esta etapa esta constituida por dos pasos:

Paso 1. Identificacion del mercado emisor través de fuentes secundarias,
identificar el mercado emisor de un destino, representa el primer paso que
se debe llevar a cabo para poder conocer la demanda real de un sitio.
Para conocer la procedencia de los turistas, si son nacionales o
extranjeros, se pueden revisar fuentes secundarias, como informes de
gobierno, bases de datos de la secretaria de turismo o ayuntamiento
locales. (Alatorre, 2011)
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Paso 2. |dentificacion de los atributos del mercado emisor. Se deben
identificar los atributos o caracteristicas de estos. Los turistas que visitan
un destino turistico poseen expectativas diferentes y diversas, esto se
debe a que poseen habitos, costumbres y caracteristicas diferentes de
acuerdo con su mercado de origen y segmento. Para poder satisfacerlos
es necesario identificar y analizar cuales los atributos que poseen
(Alatorre, 2011).

ETAPA 2. Analisis de la Demanda y Oferta Turistica a Través de
Indicadores Estadisticos.
Se analizan las series temporales que existentes sobre la demanda y

oferta turistica de un destino determinado. Esta informacién se obtiene
principalmente de fuentes secundarias como informes de gobierno y
bases de datos estadisticas elaboradas por alguna institucién federal o
estatal. En esta etapa se tiene como propdsito conocer el comportamiento
pasado y presente, tanto de la demanda como de la oferta turistica, a fin
de hacer proyecciones futuras que ayuden a la toma de decisiones
(Alatorre, 2011).

Paso 3. Analisis de la tendencia y estacionalidad de la demanda turistica.
Determinar la funcion de demanda turistica. La tendencia muestra la
direccion general de una variable en un periodo de tiempo determinado, y
a largo plazo permite conocer el patrén de comportamiento de esta 14
variable, en este caso el comportamiento de la demanda turistica en un
destino en un periodo determinado (periodos con los que se cuente). El
conocimiento del comportamiento actual y pasado de la demanda, gracias
al analisis de la tendencia, puede ser utilizado para efectuar pronésticos,

es decir prever el nivel de la demanda en el futuro (Alatorre, 2011).

Como bien se sabe el comportamiento de la demanda se puede medir de
manera anual o mensual, permitiendo esta ultima analizar la
estacionalidad que se presenta en el sitio turistico, ya que esta estudia el
comportamiento de una variable de periodos cortos de tiempo, mensual y

en otros casos por temporadas. El analisis de la estacionalidad de la
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demanda es un eje importante que influye de manera importante en la

toma de decisiones, ya que:

Facilitar a la direccion de la organizacion plantearse objetivos de
crecimiento a largo plazo lanzando nuevas lineas de productos cuyas
ventas pueden cubrir la estacionalidad.

Conocer los mercados que predominan en los diferentes meses del afo.
Disefiar las ofertas opcionales para temporadas bajas y altas de
ocupaciéon hotelera, de acuerdo con los mercados que concurren en los
periodos.

Establecer estrategias comerciales para las temporadas de baja turistica.
Administrar eficientemente el presupuesto comercial.

Influir en la personalizacion del servicio de los proveedores de servicios
implicados en la oferta del destino turistico La tendencia y estacionalidad,
permiten encontrar la funcidon de demanda, la cual sirve como elemento
clave para la toma de decisiones dentro de un destino turistico (Alatorre,
2011).

Paso 4. Andlisis de la Oferta Turistica. El analisis de la oferta en un
mercado turistico permite identificar cual es el comportamiento de esta a
través de una serie de tiempo. Ademas, el tener tanto la tendencia de la
oferta turistica como de la demanda, permite hacer comparaciones
temporales, que permiten identificar si estan teniendo el mismo
crecimiento y mediante el prondstico poder determinar si la capacidad
proyectada por el destino sera menor, igual o mayor que la demanda
turistica pronosticada. Las unidades de medida pueden ser los
establecimientos existentes o las plazas disponibles, y en este caso
resulta fundamental diferenciar o segmentar segun su tipo y categoria. El
grado de ocupacion hotelera permite medir el comportamiento turistico
que se presenta en un destino, es importante analizar una serie histérica
ya que permite comparar la tendencia que se presenta y compararlo con

la variacion con respecto al numero de establecimientos (Alatorre, 2011).
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ETAPA 3. Andlisis de la Demanda Real Turistica.
El objetivo de esta etapa es poder hacer un analisis mixto de la demanda

real que visita el destino, con el fin de identificar aquellos elementos que
influyen en la demanda como: género, edad, nivel de educacion,

ocupacion laboral, ingresos y motivos (Alatorre, 2011).

Como parte de la investigacidn se deben tomar como sujetos de estudios
la demanda real de un destino, constituida por turistas locales, nacionales
y extranjeros, ademas de prestadores de servicios turisticos. Seran
encuestados los prestadores de los servicios turisticos, para conocer la
percepcion que tienen ellos acerca de la demanda. La eleccion de los
prestadores debe ser a los diferentes 16 sectores: hotelero, alimentos y
bebidas, transporte publico y privado, comerciantes y aeropuerto
(Alatorre, 2011).

Paso 5. Disefio del instrumento de investigacion para visitantes y
prestadores de servicios turisticos Para efectos de confiabilidad de la
investigacion se seleccionaron dos poblaciones objetivo. La primera
corresponde a los turistas que visitan Manzanillo, tantas turistas locales
(del Estado), nacionales y extranjeros; y la segunda corresponde a los

prestadores de servicios turisticos.

Una vez determinado el sujeto de estudio, se lleva a cabo el instrumento
de medicion o evaluacion encuestas. El cuestionario se debe realizar en
base a las variables que determinan e influyen en la demanda turistica del

destino, en este caso Bacalar Quintana Roo (Alatorre, 2011).

2.3 Medicioén del Posicionamiento de Imagen

La estimacion del posicionamiento e imagen es la base principal para el proyecto,

por lo que debemos plantear el método estratégico para este, el procedimiento

disefiado cuenta de cinco fases y once pasos, especializado para la medicién de

indicadores de la imagen turistica.

Tabla 1. Descripcion del procedimiento para medir la imagen de destinos

turisticos. (Batista, Ferrer, Cardefosa, & Camejo at et, 2017)
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Tabla numero 2: de (Batista, Ferrer, Cardefiosa, & Camejo at et, 2017)
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Tabla numero 2: de (Batista, Ferrer, Cardenosa, & Camejo at et, 2017)

2.4 Tipos Generacionales en la Sociedad

Los tipos generacionales son una base importante para la realizacion del
proyecto por motivos metodologicos, tomando en cuenta esta base, podremos
determinar a qué rango de edad esta dirigida actualmente la publicidad,

posicionamiento y de la marca Bacalar como pueblo magico.

Cada generacion o cohorte esta profundamente influida por las épocas en las
que crecio, es decir, por la musica, las peliculas, la politica y eventos definitorios

del periodo. Los miembros de cada generacion comparten las mismas
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experiencias culturales, politicas y econdmicas, y tienen puntos de vista y valores

similares.

Ta como senala (Kotler, 2012) algo muy importante, él decia que especialistas
en marketing suelen dirigir sus mensajes a una cohorte especifica mediante el
uso de imagenes prominentes e icdonicas vinculadas con sus experiencias.
También intentan desarrollar productos y servicios que cumplan de manera unica

los intereses o0 necesidades particulares de una generacion meta.

Tabla numero 4: Matriz de diferencias generacionales

Tabla numero 1: Fuente, Kovary G. (2008). How to Get, Keep, and Grow All Four

Generations. Chicago, IL

2.4.1 Generacién Baby bommers

Los Baby Bommers, la generacion de la posguerra es de profetas. El
arquetipo generacional de profetas e idealistas quiere transformar el
mundo, no simplemente mantener lo que se les dio a ellos. Los profetas
son introvertidos, moralistas, pretenciosos y seguros de si mismos. Creen
en generosos paquetes de compensacion, son politicos de los que
cambian el mundo, lideres sin fines de lucro con un sentido de que son
irremplazables. Los lideres de la generacién de la posguerra tienden a ver
a los de la generacion “X” como sus hermanos menores, no como a una
generacion con la cual podrian tener alguna responsabilidad (Chirinos,
2009).
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2.4.2 Generacion X

Los individuos de la generacion “X”, segun este modelo, son arquetipos
nomadas. Ellos han sido independientes desde nifios. Crecieron en la era
de los nifos que se quedaban solos en casa mientras las madres
trabajaban y con altos indices de divorcio de los padres. Salen para
sobrevivir. Tienen pocas razones para emplear o adoptar las visiones de
la generacion de la posguerra, dado que estas raras veces han utilizado
su realidad practica. Son similares a otras generaciones nomadas, en esta
resistencia reactiva a la generacion visionaria de sus ancestros (Chirinos,
2009).

2.4.3 Generacién Y
Millenials, descendencia que conforma el personal de relevo en lo

laboral, es la generacion de hoy, estos son nifios de escuela, los mayores
estdn culminando estudios de postgrado. La edad de la proxima
generacion oscila entre los 6 y los 24 anos y apenas estan ingresando a
la fuerza de trabajo. Ellos tienen un conjunto diferente de experiencias
infantiles que las que tuvieron los de la generacién de la posguerra y los
de la generacion “X”. Eran los bebés especiales (“Bebé a bordo”) y han

crecido con las vidas totalmente planificadas (Chirinos, 2009).

2.4.4 Generacion Z
Son nativos tecnoldgicos, crecieron rodeados de tecnologia. Esta

generacion es diferente a las anteriores. Ya que se criaron en tiempos de
crisis mundial y de amenazas de terrorismo mundial también. En temas
laborales los Z estan mas apegados a sus carreras y se adaptan mas
rapido a los cambios tecnologicos en el trabajo. Puesto que esta
generacion ha visto lo que la generacion “Y” sufriéo durante la recesion.
Ellos llegan mejor preparados y menos titulados al mundo laboral. En el
entorno laboral, son mas emprendedores que la generaciéon “Y”, aunque
usan bastante la tecnologia, prefieren las relaciones personales. En
cuanto a su relacion con las empresas, no son a largo plazo, ya que
prefieren varias carreras e ir cambiando de trabajo en trabajo para ganar
mas experiencia y aprender cosas nuevas. Lo que mas valoran es la

honestidad de sus jefes. Esto sin dejar sus estudios a un lado, donde
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piensan que estan mas centrados al momento darles una direccion
académica a sus curriculos. A pesar de que la generacién Z aun en
adolescente, el 75% influye en la decision de compras de sus padres, al
momento de elegir vacaciones o comprar muebles para la casa. Es la
generacion que mas compra online y los mas preocupados por la

informacién (Edgar Salas L., 2018).

2.5 tipos de Turistas
Son mas que los diferentes grupos sociales de turista segmentados en base a

gustos, edades y comportamientos especificos (Martinez R. M., 2012).

En base a esta informacién tendremos un conocimiento mas amplio hacia los
diferentes tipos de grupos o personas que llegan al pueblo magico de Bacalar,
en base a esto determinar con mas facilidad el sector al que actualmente se
orienta la publicidad e imagen de posicionamiento de la marca Bacalar en la

mente de las personas o el rango que capta actualmente.

2.5.1 Turistas Exploradores
Son pocos en numero, con un alto grado de adaptacion al entorno social y

espacial, se caracterizan por viajar por su cuenta, observar y participar con la
comunidad anfitriona. Buscan lugares contra vacacién, son usuarios frecuentes
de tecnologias y gadgets (camaras fotograficas, suplementos alimenticios o

alimentos deshidratados, grabadoras, mapas, GPS, etc.) (Martinez R. T., 2012).

2.5.2 Turistas Elite

Viajan a lugares poco comunes buscando experiencias cercanas con la
comunidad anfitriona, siempre en forma organizada turisticamente, como viajes
en jeep por el safari. Son poco numerosos y mas exigentes que los exploradores,
se adaptan facilmente a la alimentacion y alojamiento local disponible (Martinez
R.T., 2012).

2.5.3 Turistas Excéntricos
Viajan a lugares inusuales lejos de la multitud buscando experimentar emociones

nuevas o incluso misticas, con bajo nivel de riesgo; son pocos en numero y de
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facil adaptacion al medio local, no participan en circuitos o rutas (Martinez R. M.,
2012).

2.5.4 Turistas Inusuales

Viajan en forma ocasional siempre bajo un itinerario organizado por un
intermediario y en grupo, buscando emociones nuevas y arriesgadas, son aptos
para el turismo de aventura con todos los servicios incluidos (Martinez R. M.,
2012).

2.5.5 Turistas Charter

Buscan conocer un destino turistico nuevo de bajo riesgo y con cierta
familiaridad; es el segmento con mayor dependencia hacia el guia de
turistas. Son asesorados en sus necesidades, contados en diferentes
momentos del viaje, y advertidos por el guia sobre el transporte que deben tomar,
evitar determinadas acciones o lugares y van identificados por algun color o

insignia del intermediario (Martinez R. T., 2012).

2.5.6 Turistas Masa Incipiente

Visitantes individuales o en grupo de flujo constante que en conjunto forman un
volumen de la demanda a destinos consolidados turisticamente, de gran
popularidad, que ofrecen un bajo nivel de riesgo, cierta interaccién con la
comunidad anfitriona y la visita a los principales atractivos del destino (Martinez
R. M., 2012).

2.5.7 Turistas Masa

Viajan en forma constante y permanente, en gran nimero, y representan la base
del desarrollo y crecimiento turistico de aquellos destinos accesibles a la clase
media. La interaccion con la comunidad anfitriona es comercial e impersonal. Es
el turismo que por su volumen y popularidad impacta directamente en la
comunidad local; la actividad turistica se convierte en una fuente econémica de

primera importancia para el destino (Martinez R. M., 2012).
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2.5.8 Turistas Psicocéntricos

Son los turistas que prefieren destinos tipicos conocidos y con todas las
comodidades. Prefieren viajar con todo organizado, hacer poco esfuerzo y
prefieren la comodidad y el confort. Son poco exigentes, su ingreso econémico

no es muy alto y viajan con poca frecuencia (Martinez R. T., 2012).

2.5.9 Turistas Alocéntricos

Buscan zonas con poco desarrollo turistico, son exploradores y aman conocer a
la gente local. Son activos y gustan de utilizar servicios turisticos no masivos, sin
embargo, son exigentes con sus viajes y lo hacen con mayor frecuencia pues su

nivel de vida es mas alto (Martinez R. M., 2012).

2.5.10 Turistas Mediocéntricos

Son una combinacion de alocéntricos y psicocéntricos, por lo tanto, viajan por
igual a destinos conocidos o poco exploradores, a la vez que participan en todo
tipo de actividades; sin embargo, normalmente buscan restaurantes y hoteles

conocidos y de cadena (Martinez R. M., 2012).

2.5.11 Turistas de Placer o Henodistas

Son los turistas que buscan una separacion inmediata de lo cotidiano, la tensién
y el estrés. Sus fines son puramente recreacionales y de distraccion (Martinez
R. M., 2012).

2.5.12 Turistas peregrinos

Son turistas que buscan una respuesta que puede manifestarse de tres maneras:

1. Experiencial: Busca la autenticidad de la vida en otras sociedades ya
que tiene la sensacidon de haber perdido la propia.

2. Experimental: Experimenta con estilos de vida diferentes al propio.
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3. Existencial: Encuentra un nuevo centro existencial resultado de la

experiencia del viaje (Martinez R. T., 2012).2.6 Componentes

Especifico de la Imagen de un Destino Turistico

Grafica numero 1: Por Echtner y Ritche (1991)

2.7 Factores Asociados Con la Imagen de Marca de un Destino Turistico

Para que el sitio sea un destino atractivo para el mercado, no solo es necesario
que el lugar cuente con buenos tributos y diferenciacion, sino mas bien, que las
personas lo asocien con ellas, creen identidad, asi como un sentido armodnico en
cliente y marca. En este momento vamos a pasar a analizar los cuatro factores
que segun la literatura turistica estan asociados con la imagen de marca e

identidad de un destino turistico:

2.7.1 Familiaridad

Como se sefiala en el escrito de (Femenia, 2011) es la percepcion que la gente
tiene de un servicio basado en su experiencia y amistades anteriores. (Luhman,
1988) sefiala que la percepcion no solo se conoce mediante el uso de los
productos o servicios, sino también por la busqueda de informacion que es

recibida por el turista a través de los medios de publicidad.
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Cuando mayor sea la informacion de un determinado destino turistico, menor

sera el numero de destinos a seleccionar (Johnson, 1984).

2.7.2 Reputacién

Es una reaccién emocional que implica la estimacion general que tienen los
turistas de un determinado destino turistico (Chircop, 2000). Segun (Hart, 1988)
es el resultado de la consistencia entre lo que una organizacién garantiza a sus
clientes y el real cumplimiento de estas garantias. Tener una buena reputacion
significa para un destino turistico el incremento de las estancias de los turistas
por ello los turistas cuando visitan por primera vez un destino esperan que esto
sea verdad, sino en vez de darle una buena reputacién recibira todo lo contrario,

una mala reputacion que influira de forma negativa en el lugar (Femenia, 2011).

2.7.3 Confianza

Son las expectativas positivas que se tiene sobre el comportamiento de otro en
unas condiciones no seguras (Rousseau, 1988) y estd compuesta por tres
elementos: la honestidad, benevolencia y las competencias de la gente que vive
en el destino turistico, asi como de los organismos privados y publicos que en él

operan (Femenia, 2011).

2.7.4 Satisfacciéon

Leido en (Femenia, 2011) Depende de la medida en que el servicio aporta valor
en relacion con las expectativas del turista. EI consumidor se encuentra
satisfecho siempre y cuando el servicio percibido sea igual al beneficio esperado
(Oliver, 1980).

2.8 Imagen e impacto turisticos en pueblos magicos

Un Pueblo Magico es un sitio que a través del paso del tiempo y ante la
modernidad que tras los aflos aumenta, ha conservado, valorado y defendido,
su herencia historica, cultural y natural durante el paso del tiempo y la manifiesta
en diversas expresiones a través sus atractivos. Tiene atributos unicos,
simbdlicos, historias auténticas, hechos trascendentes, cotidianidad, que
significa una gran oportunidad para el aprovechamiento turistico atendiendo a

las motivaciones y necesidades de los turistas que acuden al lugar.
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Para que un destino reciba el nombramiento de Pueblo Magico debe inscribirse
a la convocatoria y presentar un documento que acredite la existencia de una
unidad administrativa oficial, encargada de la atencion del turismo en la localidad
aspirante; un directorio de prestadores de servicios turisticos; un inventario de
recursos y atractivos turisticos de la localidad aspirante y municipio (resaltar los
inmuebles declarados o de ser susceptibles de catalogarse como zona de
monumentos histéricos, por algunas instituciones de nivel estatal o federal);
datos e informaciéon georreferenciada sobre las condiciones de conectividad,
comunicacion y cercania a los centros urbanos de distribucion (distancia en
kilbmetros y tiempo de recorrido) y un plan de Desarrollo Turistico Municipal
(Sectur, 2014).
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CAPITULO 11l
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3.0 Metodologia

Para el desarrollo del trabajo se usaran los métodos cualitativos y cuantitativos
de tipo transversal como un primer enfoque, para efectuar el procesamiento de
informacioén. Esto servira para obtener una investigacion mas completa que

ayude a tomar mejores recomendaciones.

Los datos seras contabilizados por medio del Software SPSS y Excel para un
mejor analisis y el procesamiento de los datos, por consiguiente, al
procesamiento de datos se utilizara el programa de Microsoft Office Word, para
la redaccién e interpretacion de los resultados y el analisis previo para la
estructuracién de manera Optima, seguido del programa de Microsoft Office

PowerPoint para exponer los resultados de la investigacion final.

3.1 Fuentes de Informacion Para el Estudio

Para la resolucion de esta problematica se usaran las fuentes de informacion
primaria, para obtener resultados exactos en cuanto a la problematica planteada,
el tamafo, imagen y percepcion de marca, asi mismo la fuente secundaria para
apoyar los datos existentes expuestos para la posterior comprobacion de los

resultados.

Segun (Malhotra, 2008) define las fuentes primarias y secundarias como lo
siguiente: Las primeras son aquellos que un investigador reune con el proposito
especifico de abordar el problema enfrente. La recoleccion de datos primarios
implica las seis etapas del proceso de investigacidn de mercados, las cuales son:
definicion del problema, desarrollo del enfoque del problema, formulacion del
disefio de investigacion, preparacion y analisis de datos, y por ultimo la
elaboracion y presentacion del informe. En cuanto a las fuentes secundarias las
describe como aquellas que ya fueron reunidas para propoésitos diferentes al
problema en cuestién y pueden ayudar a identificar el problema, definirlo,

desarrollar un enfoque, elaborar un diseno de investigacion, entre otras ventajas.

Las fuentes de informacion primaria son aquellas que se obtienen generalmente
de encuestas, focus group, entrevistas, entre otros, todos estos deben tener un

formato determinado, para lo cual no debe dejar informacion al aire, si no debe
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de ser especifico con la informacién que recolecte tal es el caso de la encuesta
no debe contener preguntas al aire, ya que la cantidad de respuestas pueden
generar demasiados parametros, para lo cual muchas veces no puede ser
cuantificado al ser muy diversa la informacion. Las encuestas creadas para este
tipo de fuente deben de ser claras y lo mas concisas posibles: mientras la
respuesta sea lo mas limitada, sera facil de cuantificar (Como por ejemplo un si
0 un no), también pueden tener opciones como respuestas predeterminadas. Las
encuestas se deberan de hacer en un gran numero de personas, esto, para tener
una mayor certeza de que los datos obtenidos seran validos en un
gran muestrario de personas. Los datos obtenidos pueden variar con respecto a
los cambios sociales, politicos e inclusive con respecto al tiempo. Por eso es
necesario que para que se mantenga actualizada la informacion, se lleve un

seguimiento a la investigacidén y nunca dejar de indagar de forma cualitativa.

3.2 Diseino de instrumento de aplicacién y captura de datos

3.2.1 Terminologia Para la Medicion de la Demanda
demanda global:
g =F (e,m)

mercado potencial
mercado potencial total mercado potencial real mercado potencial actual
mercado potencial servido
mercado potencial actual mercado potencial absoluto
demanda de marca o empresa

Ql =F (e,i,ml,mR) Ql = Ml.q

3.3 Métodos Para Estimar el Potencial de un Mercado
técnicas basadas en la emision de opiniones

A encuesta sobre intencion de compra

A opiniones de la fuerza de ventas

A opiniones de expertos

técnicas basadas en la observacion del comportamiento
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A test de mercado
técnicas basadas en el estudio de los datos del pasado
A series temporales: medias méviles y alisado exponencial

A analisis casual

3.4 Estructura y Disefio de Trabajo de Campo

Con la finalidad de obtener datos exactos, se llevara a cabo la aplicacion de
encuestas cuantificadas cara a cara en diferentes puntos del pueblo magico
“‘Bacalar”, con el propésito de medir la percepciéon de la “lmagen Y

Posicionamiento Turistico De La Marca Bacalar Como Pueblo Magico”.

Segun el profesor Santesmases (1997) sefiala que uno de los puntos para un
apropiado disefo de cuestionario es especificar las variables y las escalas de

medida.

Todo esto para mayores exactitudes en el proyecto de investigacion, otorgando

mejores resultados.

3.4.1 Muestra a Estudiar

Este estudio esta dirigido a la imagen de marca y percepcién por parte de los
clientes sobre Bacalar, por lo que el rango de edades de la muestra a encuestar
no se limita, cabe resaltar que segmentaremos el tamafio de la muestra en tres
diferentes sectores, personas que radiquen en el estado, personas de otras
partes del pais y extranjeros con el fin de obtener mejores datos y diferentes

puntos de vista hacia Bacalar.

3.4.2 Tamaiio de la Muestra
Esta investigacion requiere de un muestreo de tipo probabilistico, con la finalidad
de medir el impacto de laimagen de marca y el posicionamiento de Bacalar como

pueblo magico en la mente de los turistas.

Para determinar el tamano de la muestra se utilizara la férmula de seleccion

sobre poblacion infinita.

pqz*
eZ

n=
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n= Tamano de la muestra.

p= Probabilidad de ocurrencia. 0.5

g= 1-p (Ajuste de la probabilidad de ocurrencia). 0.5
z= Nivel de confianza. 95% { 0.5}

e= Margen de error estadistico. 5%

~ (0.5)(0.5)(1.96)2

= 384.1
(0.05)2 384.16

3.4.3 Técnicas de Muestreo

Tal como no explica (Tamara O. & Carlos M., 2017), una muestra puede ser
obtenida de dos tipos: probabilistica y no probabilistica. Las técnicas de
muestreo probabilisticas permiten conocer la probabilidad que cada individuo a
estudio tiene de ser incluido en la muestra a través de una seleccion al azar. En
cambio, en las técnicas de muestreo de tipo no probabilisticas, la seleccion de
los sujetos a estudio dependera de ciertas caracteristicas, criterios, etc. que él
(los) investigador (es) considere (n) en ese momento; por lo que pueden ser poco
validos y confiables o reproducibles; debido a que este tipo de muestras no se
ajustan a un fundamento probabilistico, es decir, no dan certeza que cada sujeto

a estudio represente a la poblacion.

Aleatorio simple: Garantiza que todos los individuos que componen la
poblacion blanca tienen la misma oportunidad de ser incluidos en la muestra.
Esta significa que la probabilidad de seleccion de un sujeto a estudio “x” es
independiente de la probabilidad que tienen el resto de los sujetos que integran

forman parte de la poblacién blanco.

Por ejemplo: ante la siguiente pregunta de investigacion ¢ Cual es la muestra
necesaria para establecer la prevalencia de cambios inflamatorios en biopsias
hepaticas de pacientes con colangitis aguda (CA)? Un muestreo aleatorio simple
aplicaria de la siguiente forma: entre todos los sujetos con CA, seleccionar al

azar un subgrupo que los represente (Tamara O. & Carlos M., 2017).
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Aleatorio estratificado: Se determina los estratos que conforman la poblacion
blanca para seleccionar y extraer de ellos la muestra (se define como estrato a
los subgrupos de unidades de analisis que difieren en las caracteristicas que van
a ser analizadas). La base de la estratificacion se basa en variable como edad,
sexo, nivel socioecondmico, etc. Entonces, se divide la poblacidon compuesta por
“‘N” individuos, en “X” subpoblaciones o estratos, con base a variables
importantes para la conduccion del estudio, y de tamafios respectivos N1, N2,
N3, N4 ..., Nk; y realizando en cada una de estos estratos, muestreos aleatorios
simples de tamano ni; para finalmente definir cuantos elementos de la muestra
se han de seleccionar de cada uno de los estratos; para lo cual se dispone de
las siguientes opciones: asignacion proporcional (el tamafio de la muestra de
cada estrato es proporcional al tamafo del estrato que le dio origen, respecto a
la poblacion total) y asignacion 6ptima (el tamafio de la muestra de cada estrato,

son definidos por quien hace el muestreo) (Bai et al., 2013).

Por ejemplo: ante la pregunta ¢ Cual es la muestra necesaria para establecer la
prevalencia de cambios inflamatorios en biopsias hepaticas de pacientes con
CA? Un muestreo aleatorio estratificado aplicaria de la siguiente forma: entre
todos los sujetos con CA, agrupar en forma aleatoria por caracteristicas de
interés como: gravedad de la enfermedad (leve, moderado, grave); intensidad de
la fiebre (febril, afebril, hipotérmico); leucocitosis (con y sin leucocitosis); nivel de
bilirrubina total (hasta 2,0; 2,1 a 4,0; 4,1 a 6,9; 7,0 o mas), etc. (Tamara O. &
Carlos M., 2017).

Aleatorio sistematico: Cuando el criterio de distribucion de los sujetos a estudio
en una serie es tal, que los mas similares tienden a estar mas cercanos. Este
tipo de muestreo suele ser mas preciso que el aleatorio simple, debido a que
recorre la poblacién de forma mas uniforme. De este modo, se seleccionara cada
pésimo caso (Arias-Gomez et al.). Por ejemplo: ante la pregunta ¢Cual es la
muestra necesaria para establecer la prevalencia de cambios inflamatorios en
biopsias hepaticas de pacientes con CA? Un muestreo aleatorio sistematico
aplicaria de la siguiente forma: entre todos los sujetos con CA, seleccionar
aquellos que ingresan los dias impares del mes, o aquellos cuyo primer digito
del RUT sea par, hasta completar la muestra estimada (Tamara O. & Carlos M.,
2017).
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Por conglomerados: Consiste en elegir de forma aleatoria ciertos barrios o
conglomerados dentro de una region, ciudad, comuna, etc., para luego elegir
unidades mas pequefas como cuadras, calles, etc. y finalmente otras mas
pequefias, como escuelas, consultorios, hogares (una vez elegido esta unidad,
se aplica el instrumento de medicién a todos sus integrantes). Si se desea
realizar un estudio de prevalencia o una encuesta en habitantes de una localidad,
el muestreo aleatorio simple es complejo y de alto costo, ya que estudiar una
muestra de tamafo “n”, supone enviar encuestadores a “x” puntos diferentes de
la misma; de tal forma que, en cada uno de estos puntos, sélo se aplicara una
encuesta (Hund et al., 2015). Por ello, es que en este tipo de casos se sugiere

aplicar muestreo por conglomerados, pues son mas econdémicos Y eficientes.

En este tipo de muestreo, los sujetos a estudio se encuentran incluidos en
lugares fisicos o0 geograficos (conglomerados); por ende, resulta imprescindible
diferenciar entre sujetos a estudio (quiénes va a ser medidos) y unidad muestral
(conglomerado a través del cual se logra acceder a los sujetos a estudio)
(Tamara O. & Carlos M., 2017).

3.5 instrumento de aplicacion

A continuacion, se muestra la encuesta fue aplicada a los sujetos sometidos a la
muestra, el trabajo de campo fue llevado, en el punto céntrico del pueblo magico,
asi como a lo largo de la costa en la laguna, enfocandose principalmente a

turistas y personas locales.
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Este sondeo se esta llevando a cabo con el fin de medir y obtener
informacion del sector de posicionamiento turistico en Bacalar, en un
proyecto de investigacion con el fin de mejorar su experiencia. Lo cual
agradezco su participacion.

1:Edad ___ 2: Sexo  Femenino [] Masculino []

2: Estado de la republica o pais de procedencia.?

3: Cuanto tiempo se quedard en el pueblo mdgico de Bacalar?

4: Porque ha decidido visitar el pueblo magico de Bacalar? (puede elegir varias respuestas)?

Tranquilidad [] Precios [] Laguna [ Monumentos [] Naturaleza []
Actividades ocio[]  Gastronomia [] Cercano a otros lugares []  Otros:

5: Cual es el motivo de su visita a el pueblo magico de Bacalar? (puede elegir varias
respuestas)?

Vacaciones [] Pasar el dia [] Visitar a familiares/conocidos [] Trabajo []
Conocer el entorno [] Excursion programada [] Otro:

6: Que sensaciones tuvo usted al visitar el pueblo magico de Bacalar?

Entusiasmo.[]  Deleite. 1 Alegria. (] Placer. (1

7: Defina en una palabra su experiencia vivida en bacalar?
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En las preguntas siguientes seleccione del 1 al 5 la opciéon que crea
correcta en base a su experiencia, siendo que 1 = totalmente en desacuerdo
y 5 = totalmente de acuerdo.

8: Alegria 1 /2 (3 |4 |5
¢Tuve un sentimiento de entusiasmo durante mi visita a Bacalar?
éSenti una sensacion de deleite durante mi visita a Bacalar?

¢Me senti alegre durante mi visita a Bacalar?
éSenti una sensacion de placer durante mi visita a Bacalar?

é¢Senti una sensacion de felicidad durante mi visita a Bacalar?

9: Amor 1 2 3 4 5
éSenti una sensacidn de cuidado durante mi visita a Bacalar?
éSenti una sensacidn de calidez durante mi visita a Bacalar?
éSenti una sensacidn de ternura durante mi visita a Bacalar?
éSenti una sensacidn de carifio durante mi visita a Bacalar?
éSenti una sensacidn de amor durante mi visita a Bacalar?

10: Sorpresa positiva 1 /2 (3 (4 |5

éSenti una sensacion de asombro durante mi visita a Bacalar?

éSenti una sensacion de satisfaccion durante mi visita a Bacalar?

éSenti una sensacidn de sorpresa durante mi visita a Bacalar?
éSenti una sensacidn de inspiracion durante mi visita a Bacalar?

éSenti una sensacion de fascinacion durante mi visita a Bacalar?

11: Disgusto 1 (2 (3 |4 |5
éSenti una sensacion de tristeza durante mi visita a Bacalar?

éSenti una sensacion de infelicidad durante mi visita a Bacalar?

éSenti una sensacion de disgusto durante mi visita a Bacalar?
éSenti una sensacion de desanimo durante mi visita a Bacalar?

éSenti una sensacidn de decepcion durante mi visita a Bacalar?

12: Imagen del destino 1 12 |3 |4 |5

¢ Miimpresion de la imagen del destino de Bacalar como un
destino turistico de bienestar?

¢ Mis sentimientos acerca de la imagen del destino de Bacalar
como un destino de turismo de bienestar?

13: Intenciones de comportamiento ‘ 1 ‘ 2 ‘ 3 ‘ 4 ‘ 5 ‘
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¢ Recomendaré a mi familia y amigos a visitar Bacalar como un
destino de turismo excelente?

éContaré algo positivo sobre Bacalar como destino de turismo?

¢ Animaré a otras personas a visitar Bacalar como un destino de
turismo de bienestar?

Gracias!!!!!
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CAPITULO IV
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4.0 Analisis de informacion

En este capitulo se reflejaras el analisis estadistico de los resultados obtenidos
a lo largo de la aplicacion de encuestas en el trabajo de campo en el pueblo
magico de Bacalar, todo esto enfocado desde una perspectiva de un mercado

turisticos potencial en imagen y posicionamiento.

En base a los resultados se justificaran las hipotesis planteadas al principio de la
investigacion, se analizaran las graficas debidamente mediante un medito de

estudio veridico y apto para el trabajo.

4.1 descripcién de resultados en datos personales

Grafica 2: Rango de edades
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Grafica numero 2: De elaboracién propia.

En la grafica anterior se arroja el grado de edad de la muestra encuestada, asi
como el numero de sujetos en determinada edad, podemos diferenciar y obtener
el rango promedio en la edad de los turistas que visitan Bacalar, donde podemos
afirmar que son los sujetos de entre 18 a 28 afos lo que acuden principalmente
a visitar este sitio turistico, donde el sobresaliente son las personas de 26 anos
con un numero de 44 sujetos encuestados con esa edad seguidamente de 37

sujetos encuestados con 24 afos.
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Dicho esto, podemos afirmar en cuanto a la taxonomia de las generaciones, es
la generacion Z la que sobresale en la muestra analizada, es decir la principal
fuente de turismo que acude a Bacalar son los famosos Millenials sujetos de

entre 18 a 26 anos de caracter irreverente.

Tabla 5: Rango generacional

¢Genero del encuestado?

Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje valido
"Mujer” 203 52.9 52.9
"Hombre" 181 47 1 47 1
Total 384 100.0 100.0

Tabla numero 5: De elaboracion propia.

En la tabla anterior se despliegan los datos exactos extraidos de la muestra

analizada, obteniendo los siguiente:

Donde en la frecuencia de los sujetos encuestados sobresale el género femenino
con un total de 203 sujetos encuestados y en cuando al género masculino nos
arrojo un total de 181 sujetos sometidos al sondeo, en términos porcentuales
tenemos los siguiente con un total del 52,9% para el género femeninoy un 47.1%
para el género masculino. Podemos afirmar que son los turistas del género

femenino los que visitan el pueblo magico de Bacalar en mayor numero.
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Grafica 3: Procedencia de turistas
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Grafica numero 3: De elaboracién propia.
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Tabla 6: Estado o pais de procedencia

¢Estado de la republica o pais de procedencia?

Estado/Pais

Alemania
Argentina
Australia
Bélgica
Brasil
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Canada
Chile
China
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Ecuador

Espafia
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Francia
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Guerrero
Honduras
Hungria
Inglaterra
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Yucatan 11 29

Total 384 100.0

Tabla numero 6: De elaboracion propia.

En relacion con la grafica anterior referente al lugar de procedencia por parte de
los turistas o la muestra analizada en su caso, podemos observar que son los
turistas americanos los que acuden en gran magnitud a visitar el pueblo magico
de Bacalar, en base a la muestra de los 384 sujetos sometidos al estudio un total
de 68 personas procedian de los Estados Unidos seguido de turistas locales o

del estado de Quintana Roo y turistas provenientes de Espafia y Canada.

Con esto se afirma que la principal fuente de turistas que acuden a Bacalar es
del pais vecino con el 17.7% del total de la muestra que costa de 384 sujetos

seguido de turistas del estado o locales con el 12.2%.

Grafica 3: Duracion de alojamiento en el sitio.
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Grafica numero 3: De elaboracién propia.
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En la grafica anterior se arrojan los datos especificos en cuanto a la pregunta
numero cuatro del sondeo aplicado donde se buscaba determinar el tiempo de
duracion en la estadia por parte del turista promedio que acude al pueblo magico
de Bacalar, obtener una perspectiva mas exacta del tiempo de alojamiento,

donde se obtuvieron los siguientes datos:

Donde el 28% del total de la muestra que consta de 384 sujetos entre hombres
y mujeres respondieron que el tiempo de duracion en cuanto a su estadia en el
pueblo magico constaba de dos dias, en segundo lugar, tenemos al 22% de los
encuestados con un dia de estadia en el pueblo, es decir la mayoria de los

turistas tienden a visitar el lugar de manera rapida no mas de tres dias de visita.

Grafica 4: Atractivos turisticos
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Grafica numero 4: De elaboracién propia.
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En la grafica anterior se muestra de manera porcentual el principal motivo de
visita al sitio turistico por parte de los sujetos de la muestra sometida al estudio,

obteniendo los datos siguientes:

Donde se pueden percibir datos concretos y con altos niveles de superioridad
ante los otros, donde un 84% del total de la muestra menciono que el principal
motivo de si visita a bacalar es la laguna, en segundo lugar, esta con un 7% para
los monumentos naturales y sitios arqueoldgicos, podemos decir que la principal
fuente de atraccion hacia los turistas por visitar el pueblo magico de Bacalar es

la laguna.

Grafica 5: Percepcion de sensaciones
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Grafica numero 5: De elaboracién propia.

Como se puede observar en la grafica anterior donde se busco determinar y
medir sensaciones por parte de los turistas al visitar al pueblo magico de Bacalar,
los sentimientos trasmitidos durante su estadia en el sitio, donde se obtuvieron

los siguientes datos:
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En un 81% del total de los 384 sujetos que conforman la muestra dijeron que al
visitar el pueblo magico de Bacalar sintieron una sensacion de deleite con el sitio,
seguidamente con el 10% del total de la muestra dijeron que el sentimiento

principal fue el placer.

4.2 Descripcion de resultados emocionales y de posicionamiento

El procedimiento que se llevo a cabo en el método de muestreo incluye un
calculo exacto de la muestra propia estudiada, una técnica de muestreo
adecuada al proyecto de investigacion, la recopilacion de los datos obtenidos en

los cuestionarios.

Este estudio se enfocd en una muestra total de 385 sujetos, la técnica de
intervalo de nivel de confianza se aplicd para encontrar el niumero de turistas
que, sometidos al estudio, para la recopilacién de la muestra, este trabajo de
investigacion asumié un intervalo de confianza del 95%, una variabilidad de la
poblacion muestral del 50%, un margen de error aceptable del 5%, y una tasa de

respuesta del 50%.

Los cuestionarios se distribuyeron entre los encuestados por mi mismo, el
proceso de recopilacion de informacién se llevo a cabo durante un periodo de 15
dias, donde las 384 encuestas fueron aceptadas de manera satisfactorias por

los sujetos.

En esta investigacion se utilizé una encuesta en donde se aplico una escala de
tipo Likert de cinco puntos para estimas las emociones que presentan los turistas
al visitar el pueblo magico de Bacalar, conocida como la escala de emociones
de destino. Este consiste en 6 constructos, donde el constructo en su totalidad
contiene 25 items medibles cada uno: “alegria (placer, alegria, entusiasmo,
felicidad y deleite), amor (cuidado, calidez, ternura, carifio y amor), y sorpresa

positiva (asombro, satisfaccion, sorpresa, inspiracion y fascinacion).

En cuanto a la medicidon de las emociones negativas, se utilizaron cinco items
para una mejor estimacién de resultados, “disgusto (tristeza, infelicidad,

disgusto, desanimo y decepcion). Referente al modelo de estudio se utilizdé una
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escala de 5 puntos, donde 1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de

acuerdo.

Para la medicién de la imagen del destino turistico se utilizé el mismo modelo
basado en la escala donde 1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de

acuerdo enfocado tres indicadores.

La muestra de turistas consta de 384 sujetos de los cuales el 52.9% son mujeres,
el numero maximo de encuestados costa de entre 15 y 50 afios, la mayoria de
los turistas llegaban a Bacalar por primera vez y solo para hospedarse solo dos

dias el 58% de la muestra total.

Continuacién se reflejas los datos reales obtenidos en el sondeo sobre la
medicién de la imagen y posicionamiento turisticos de Bacalar como pueblo

magico al igual que la descripcién de los resultados de manera general.

Tabla 7: (Sensaciones durante la visita)

Alegria
Desv.

Reactivos Muestra Rango Minimo Maximo Media tip. Varianza
¢ Tuve un sentimiento de
entusiasmo durante mi visita a 384 4 1 5 4.73 .529 .280
Bacalar?
¢Senti una sensacion de deleite
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 4.76 513 264
;, Me senti alegre durante mi visita
om0 dd s 384 2 3 5 479 430 185
¢ Senti una sensacion de placer
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 4.77 507 257
¢ Senti una sensacion de felicidad 384 3 2 5 474 502 252

durante mi visita a Bacalar?

Tabla numero 7: De elaboracion propia.

Como se muestra en la tabla anterior, referente a la medicion de alegria con los
reactivos mostrados en la tabla podemos identificar los siguientes datos: de la

muestra total de encuestados que consta de 384, los datos arrojados en cuanto
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al rango promedio de eleccién teniendo como referencia, minimo 1 y maximo 5,
la media total en las contestaciones individuales se arrojaron los datos
siguientes: 4.73 y 4.79, siendo estos datos ampliamente positivos en relacion
con el objetivo de la medicién, es decir la mayoria de los turistas que acuden a
bacalar sufren un sentimiento de alegria durante su estadia, el llegar a bacalar
trasmite alegria, deleite un estado de animo en relacién a lo que trasmite el

destino.

La desviacion tipica de los datos por reactivo fue de .430 y en un maximo de .529
donde se obtiene que la desercion de los datos es altamente fiable y exacta y

propiamente positiva.

Tabla numero 8: (Emociones)

Amor
Desv.

Reactivos Muestra Rango Minimo Maximo Media tip. Varianza
¢,Senti una sensacion de cuidado
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 4.57 740 548
¢.Senti una sensacion de calidez
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 4.69 597 .356
¢Senti una sensacion de ternura
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 4.60 791 .626
¢.Senti una sensacion de carifio
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 454 797 636
¢ Senti una sensacion de amor
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 4.52 .785 .616

Tabla numero 8: De elaboracion propia.

En la tabla numero dos enfocada a la medicién del sentimiento de “amor” se
puede observar que de acuerdo con la muestra de 384 sujetos se obtiene lo

siguiente:

El rango obtenido fue de 4 en relacion con la maxima que constaba de 5 y la
minima que consta de 0, la media arrojo en relacion con los reactivos como
minimo un 4.52 y como maximo un 4.69 donde podemos obtener la siguientes
conclusion: el total de los turistas que acuden a el pueblo magico de Bacalar

presentar un sentimiento de amor al rodearse de las atracciones el sitio calidez,
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ternura es lo que experimentan las personas, practicamente el 90 por ciento de

estas sufren un sentimiento de amor por el sito estando en Bacalar.

La desviacion tipica mostro resultados positivos como se reflejan en la tabla, esto
enfocado a la credibilidad del proyecto como objeto de medicion, la varianza
presento un resultado en la dispersion altos en relacion con los reactivos, sin
embargo, cabe mencionar que aun asi los datos fueron positivos en cuanto a el

grado de exactitud pretendido.

Tabla numero 9: (Sorpresa positiva)

Sorpresa positiva

Desv.
Reactivos Muestra Rango Minimo Maximo Media tip. Varianza
¢ Senti una sensacion de asombro
d te mi visita a Bacalar?
urante mi visita a Bacalar 384 4 1 5 4.72 608 370
¢,Senti una sensacion de satisfaccion
i visi ?
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 4.80 531 282
¢Senti una sensacion de sorpresa
i visi ?
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 5 4.66 662 438
¢.Senti una sensacion de inspiracion
durante mi visita a Bacalar?
! HVS! 384 4 1 5 468 608  .370
¢Senti una sensacion de fascinacion
durante mi visita a Bacalar? 384 3 2 5 472 549 302

Tabla numero 9: De elaboracion propia.

La tabla numero cinco se enfocd a la medicién del factor “sorpresa positiva”
basicamente el fin especifico es identificar las sensaciones que el turista
representa al visitar el pueblo magico de Bacalar como lo son: asombro,
sorpresa, fascinacion, inspiracion, todos estos enfocados a los sentimientos mas

naturales.

Durante el sondeo hacia la muestra en analisis se obtuvieron los siguientes datos

de manera general y exacta.
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La media en cuanto al nivel en que los turistas presentaron estas sensaciones,

arrojo lo siguientes datos: entre los 4.80 y 4.66, numeros muy buenos para el fin

del proyecto, cabe destacar que el rango de medicion fue de 1 a 5 como maximo.

Tabla 10: (Sensaciones negativas)

Disgusto
Desv.

Reactivos Muestra Rango Minimo Maximo Media tip. Varianza
¢ Senti una sensacion de tristeza
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 1.16 453 .205
¢.Senti una sensacion de infelicidad
durante mi visita a Bacalar? 384 3 1 1.17 419 176
¢Senti una sensacion de disgusto
durante mi visita a Bacalar? 384 4 1 1.16 419 176
¢Senti una sensacion de desanimo
durante mi visita a Bacalar? 384 3 1 1.12 397 158
¢Senti una sensacion de
decepcion durante mi visita a 384 4 1 1.19 ATT .227
Bacalar?

Tabla numero 10: De elaboracion propia.

En la tabla numero seis se muestran los datos obtenidos en cuanto a los

reactivos de enfoque a sentimientos negativos, los reactivos utilizados fueron

tristeza, infelicidad, disgusto, desanimo, decepciodn, el fin principal es medir el

grado de disgusto o si los turistas presentaros algun tipo de disgusto durante su

visita al pueblo magico de Bacalar donde se obtuvieron los datos que se muestra

en la tabla en cuanto a rango, media, desviaciéon estandar y varianza de

resultados.

la media maxima entre reactivos fue de 1.19 y la minima le corresponde al

sentimiento de desanimo con 1.12, cabe decir que el rango de medicidn se

elaboré tomando en cuenta el rango de 1 como minimo y 5 como maximo.
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Tabla 11: (Impresién durante la visita)

Imagen del destino

Desv.
Reactivos Muestra Rango Minimo Maximo Media tip. Varianza
¢Mi impresion de la imagen del
destino de Bacalar como un destino 384 4 1 5 473 562 316

turistico de bienestar?

¢ Mis sentimientos acerca de la
imagen del destino de Bacalar como 384 2 3 5 475 510 260
un destino de turismo de bienestar? ’ ’ )

Tabla numero 11: De elaboracion propia.

La tabla numero siete corresponde a la medicion de la imagen general del pueblo
magico de Bacalar en cuanto a la perspectiva de los turistas, con dos reactivos
basados en las emociones impresion y sentimientos emitidos por parte del
encuestado durante su estadia, donde se obtuvieron los datos exactos que se
muestran en la tabla. El tema principal tomado en cuenta fue el turismo de
bienestar o turismo verde esto tomando en cuenta la zona y los atractivos

turisticos del lugar.

La muestra presentd una media de aceptacion bastante satisfactoria para el
proyecto y la contestacion de epitesis mas adelante, donde podemos ver que la
media presentada fue de 4,73 y 4.75 por reactivo, tomando en cuenta que la
minima es 1 y la maxima es 5 totalmente de acuerdo, se puede decir que la

imagen presentada en los turistas es altamente satisfactoria.
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Tabla numero 12: (Recomendacién del sitio)

Comportamiento

Desv.
Reactivos Muestra Rango Minimo Maximo Media tip. Varianza
¢ Recomendare a mi familia y
amigos a visitar Bacalar como un
destino de turismo excelente? 384 3 2 5 490 329 108
¢, Contare algo positivo sobre
Bacalar como un destino de
turismo? 383 2 3 5 494 .254 .065
¢Animaré a otras personas a
visitar Bacalar como un destino de 384 2 3 5 492 282 080

turismo de bienestar?

Tabla numero 12: De elaboracion propia.

La tabla que se muestra arriba tiene como principal propdsito medir el
comportamiento de los turistas en cuanto a una posterior visita al lugar o la
promocion boba a boca con sus familiares, personas cercanas en cuanto a la

recomendacién de una visita previa al pueblo magico de Bacalar.

Se utilizaron tres reactivos donde se especifico lo siguiente: recomendacion de
sitio, promocion del sitio, influir a nuevas personas a visitar el sitio turistico. Los
datos obtenidos fueron muy satisfactorios, congruentes y reales. Cabe destacar
que el rango arrojo cifras satisfactorias para el sitio turistico, la mayoria de los
encuestados mostraron interés y amplia cooperacion en las preguntas, es
importante puntualizar el rango de aceptaciéon el cual fue de 4.94 y 4.90,
destacando que 5 es el maximo o totalmente de acuerdo como se utilizé en la

encuesta.
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4.3 modelo de medicion general

Tabla numero 13: (Informacién general)

Desv.
Constructos/Variables Muestra Rango Media _tip. Varianza
Alegria
;, Tuve un sentimiento de entusiasmo durante mi visita
é
a Bacalar? 384 4 473 .529 .280
¢ Senti una sensacion de deleite durante mi visita a 384 4 476 513 264
Bacalar? ’ ’ ’
¢Me senti alegre durante mi visita a Bacalar? 384 2 479 430 185
¢Senti una sensacion de placer durante mi visita a
Bacalar? 384 4 477 .507 .257
¢Senti una sensacion de felicidad durante mi visita a
Bacalar? 384 3 474 .502 .252
Amor
¢,Senti una sensacion de cuidado durante mi visita a 384 4 457 740 548
Bacalar? ’ ' ’
¢,Senti una sensacion de calidez durante mi visita a
Bacalar? 384 4 469 .597 .356
¢,Senti una sensacion de ternura durante mi visita a
Bacalar? 384 4 4.60 791 .626
¢Senti una sensacion de carifio durante mi visita a 384 4 454 797 636
Bacalar? ’ ’ ’
¢Senti una sensacion de amor durante mi visita a 384 4 452 785 616
Bacalar? ’ ’ ’
Sorpresa Positiva
¢Senti una sensacion de asombro durante mi visita a 384 4 472 608 370
Bacalar? ’ ’ ’
¢Senti una sensacion de satisfaccion durante mi visita 384 4 480 531 282
a Bacalar? ’ ’ ’
¢Senti una sensacion de sorpresa durante mi visita a 384 4 466 662 438
Bacalar? ’ ’ ’
¢.Senti una sensacion de inspiracion durante mi visita a
Bacalar? 384 4 468 .608 .370
¢ Senti una sensacion de fascinacion durante mi visita 384 3 472 549 302
a Bacalar? ’ ’ ’
Disgusto
, Senti una sensacion de tristeza durante mi visita a
¢
Bacalar? 384 4 116 453 .205
;, Senti una sensacion de infelicidad durante mi visita a
¢
Bacalar? 384 3 117 419 176
¢, Senti una sensacion de disgusto durante mi visita a 384 4 116 419 176
Bacalar? ’ ’ ’
¢ Senti una sensacion de desanimo durante mi visita a 384 3 112 397 158
Bacalar? ) ) )
;, Senti una sensacion de decepcion durante mi visita a
¢
Bacalar? 384 4 119 ATT7 227
Imagen del Destino
¢ Mi impresion de la imagen del destino de Bacalar
como un destino turistico de bienestar? 384 4 473 .562 316
¢ Mis sentimientos acerca de la imagen del destino de
Bacalar como un destino de turismo de bienestar? 384 2 475 510 260
Comportamiento
¢ Recomendare a mi familia y amigos a visitar Bacalar
como un destino de turismo excelente? 384 3 490 329 108
; Contare algo positivo sobre Bacalar como un destino
é go p
de turismo? 383 2 494 .254 .065
¢Animaré a otras personas a visitar Bacalar como un 384 o 490 982 080

destino de turismo de bienestar?
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Grafica numero 13: De elaboracién propia.
4.4 Analisis de correspondencia
4.4.1 Tabla de correspondencia:

La tabla siguiente clasifica el motivo de visita al pueblo magico de Bacalar de

las personas encuestadas segun la sensacion causada durante su visita.

Tabla numero 14: Valores marginales de correspondencia

¢Por que ha
decidido visitar el
pueblo magico de

¢Que sensaciones tuvo usted al visitar el pueblo magico de Bacalar?

Bacalar? "Entusiasmo"  "Deleite" "Alegria" "Placer" Margen activo
"Tranquilidad" 2 2 0 4
"Precios” 0 19 2 6 27
"Laguna" 11 264 15 32 322
"Monumentos" 0 18 3 1 22
"Naturaleza" 1 8 0 0

"Actividades ocio" 0 0 0 0

"Gastronomia" 0 0 0 0

| Ege;f: Sno a otros 0 0 0 0 0
Margen activo 14 311 20 39 384

Tabla numero 14: De elaboracion propia.

De los 384 encuestados, los valores marginales son, por una parte, que 14
consideran la sensacion de entusiasmo, 301 el deleite, 20 tuvieron una
sensacion de alegria y 39 una sensacion de placer. Por otra parte, que 4 de los
384 decidieron visitar Bacalar por disfrutar de tranquilidad, 322 por disfrutar de
la laguna, 22 por los monumentos y 9 por la naturaleza, entonces los valores
esperados para cada celda pueden calcularse obteniendo el producto de los dos
valores marginales de la celda y dividiéndolo por el gran total. Por ejemplo, el
numero esperado de los que consideran entusiasmo entre la tranquilidad sera
de 4x14/384 = 0.15, y el de los que consideran la sensacion de deleite entre el
motivo de la laguna: 322x311/384 = 260.7; el numero esperado de los que
consideran alegria entre la laguna sera de 322x20/384 = 16.77.
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Observemos la tabla de resultados que nos marca la calidad de la representacion
que veremos luego. Fijémonos especialmente en la llamada Proporcion de la
Inercia explicada. Vemos que la primera dimensién, el primer eje (podriamos
decir la primera componente principal, en términos del Analisis de componentes
principales) explica el 0.775 por uno o el 77.5% de la inercia. La inercia es un
sinobnimo de varianza. Este analisis estd muy ligado a la tradicién estadistica
francesa donde a la varianza se le denomina inercia. La segunda dimension
explica el 13.9%. En total con las dos dimensiones que veremos explicamos el
91.4%. Esta muy bien.

Tabla numero 15: Cuadro de resultados (resumen)

Proporcién de inercia Valor singular de confianza
Dimension Valor Inercia el Si ili iacié © lacié
singular suEdlEe g. Contabilizado Acumulado Desviacion orrelacion
para estandar 2
1 0.276 0.076 0.775 0.775 0.123 0.1
2 0.117 0.014 0.139 0.914 0.057
3 0.092 0.008 0.086 1
Total 0.098 37.747 0142 1 1

a. 21 grados de libertad

Tabla numero 15: De elaboracion propia.

Para determinar la relacion que existe entre los motivos de visita de las personas
encuestadas y la sensacion causada durante su visita, es necesario elaborar el
analisis de correspondencias de estas variables, el cual ayuda a determinar el
grado de similitud o disimilitud entre los perfiles que se representan en un grafico

en términos de proximidad o lejania entre las categorias de las variables.

Respecto a los perfiles por fila y columna, la tabla refleja las proporciones que
de cada celda y columna representan sobre el total respectivo. En este sentido,
las tablas 10 y 11 muestran los resultados obtenidos para los puntos fila y puntos
columna de donde se obtienen los ejes factoriales que sirven para interpretar la

asociacion representada en la figura 11.

En la tabla 11, los puntos fila que mas contribuyen a la inercia de la primera
dimension son “tranquilidad” (82.4%), “naturaleza” (7.1%) y “precios” (7%) juntas

contribuyen con el 96.5% de la inercia total. En la segunda dimension los puntos
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que mas contribuyen a su inercia son “los precios” con el 59.2%, monumentos

(28.1%) y naturaleza (8.4%), juntas contribuyen con el 95.7% de la inercia total

Tabla numero 16: Contribuciones totales y relativas de los perfiles fila.

¢Por que ha
decidido Puntuacion en dimension Contribucién
visitar el .
Masa Inercia - -

pueblo Del punto en la inercia de . . . .

X X o, De la dimensién en la inercia del punto
magico de 1 2 dimension
Bacalar? 1 2 1 2 Total
‘Tranquilidad 0.01 -4.671 -0.668 0.064 0.824 0.04 0.977 0.008 0.985
"Precios” 0.07 0.525 -0.992 0.014 0.07 0.592 0.374 0.567 0.941
"Laguna"” 0.839 0.012 0.022 0.001 0 0.003 0.042 0.062 0.103
s'Yb“”me“tO 0.057 0.409 0.757 0012 0.035 0.281 0.226 0.329 0.555
"Naturaleza" 0.023 -0.915 0.646 0.007 0.071 0.084 0.735 0.155 0.89
"Actividades 0
ocio"
"Gastronomi 0
a"
"Cercano a
otros 0
lugares"
Total activo 1 0.098 1 1

Tabla numero 16: De elaboracion propia.

La tabla 12, muestra las puntuaciones de los perfiles columna, asi como las
contribuciones totales de cada perfil fila a la inercia de cada dimension y las
contribuciones relativas de cada dimension a la inercia del punto. Se observa
que la primera dimensién discrimina los niveles mas bajos que son entusiasmo
(90.8%) y placer (4.9%) frente al resto siendo estas sensaciones las que mas
contribuyen a su inercia. Ademas, dicha dimension es la que mas contribuye a
la inercia de todos los perfiles columna. La segunda dimensién separa al perfil
correspondiente a la sensacién de placer (84.7%) y deleite (9.9%) del resto de
los niveles siendo este punto columna el que mas contribuye a su inercia.
Ademas, dicha dimension tiene una contribucion relativa no despreciable a las

demas sensaciones.
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Tabla numero 17:

Contribuciones totales y relativas de los perfiles

columna.

¢Que

sensaciones Pur.1tuaC|o'r’1 en Contribucién

tuvo usted al dimensién

visitar el Masa Inercia

pueblo Del punto en la De la dimension en la inercia
magico de 1 2 inercia de dimension del punto

Bacalar? 1 2 1 2 Total
"Entusiasmo" 0.036 -2.622 -0.276 0.07 0.908 0.024 0.991 0.005 0.996
"Deleite" 0.81 0.044 0.119 0.003 0.006 0.099 0.17 0.539 0.709
"Alegria" 0.052 0.444 0.262 0.011 0.037 0.031 0.265 0.039 0.304
"Placer" 0.102 0.365 -0.987 0.015 0.049 0.847 0.244 0.755 0.999
Total activo 1 0.098 1 1

Grafica numero 17: De elaboracién propia.

En el siguiente mapa perceptual (figura 13) se representan mediante circulos las

variables después de reagruparse las categorias basado en la relacion de

dependencia e independencia de los atributos correspondientes a los perfiles

condicionales fila y columna. Dicho grafico vuelve a poner de manifiesto las

relaciones de dependencia existentes entre las dos variables ya comentadas al

analizar los perfiles y los residuos tipificados corregidos.

Cuando el grado de asociacion es alto, éstas aparecen en el diagrama

relativamente juntas, en este caso, se observan al menos dos asociaciones

importantes: La primera es entre precio y placer y la segunda se presenta entre

laguna, deleite y alegria.
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Grafica numero 6: Mapa perceptual de puntos fila y columna

Grafica numero 6: De elaboracién propia.

El analisis de correspondencia, también llamado promedio reciproco, es
una técnica de visualizacion de la ciencia de datos util para descubrir y mostrar
la relacion entre categorias. Utiliza un grafico que traza datos, mostrando

visualmente el resultado de dos 0 mas puntos de datos.

Dentro de la grafica se utilizé una variedad de puntos de datos mediante dos
variables de correspondencia, del porqué de la visita, es decir la sensaciones 0
expectativa que el turista tiene antes de su llegada y la experiencia sensorial
después de la visita . Al ser mas asequible y bajo los datos obtenidos, se coloco
en un cuadrante de susceptibilidad sobre los estandares prioritarios arrojados en

la grafica, mediante una perspectiva mercadoldgica sobre el turismo y las
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sensaciones que los turistas experimentan durante su estancia se concluye lo

siguiente:

Se manejaron dos factores emocionales dentro del cuadrante, basado en los
resultados sabemos que dos de los factores mas importantes sobre los cuales
los turistas deciden visitar el pueblo magico de Bacalar, es la laguna y los
precios, sin embargo, hay una ligera brecha entre estos dos factores y la
experiencia final después de la estancia en el pueblo magico, con el deleite y
placer como principales factores emocionales después de la visita, sin embargo
es importante mencionar que se muestra muy claramente dénde hay mucha
competencia o donde hay literalmente una brecha en el mercado, hablando bajo

los términos de posicidon de marca en comparacion con otros sitios turisticos.

Este analisis de correspondencia es valioso en términos de percepciones de
marca, sabiendo que la finalidad de esta investigacion es detectar la percepcion
de la marca Bacalar como pueblo magico, su alcance y orientacion de sector
turistica, corroborar si este cumple con las expectativas del pueblo y la adecuada
poblacion turistica, la interferencia del tamafno de la marca dentro de los
resultados resulto ser un factos importante, cabe mencionar que no hay ningun
efecto engafioso dado que los datos son exactos y el analisis correcto dentro de
los estandares mercadolégicos actuales. También brinda una descripcidn
general rapida e intuitiva de las relaciones sobre los atributos de la marca que

no se presentan con otras graficas.

4.4.2 Pruebas de chi al cuadrado:

Las pruebas de chi al cuadrado muestran, en forma estadistica, la relacion entre
los factores sometidos al analisis. Midiendo qué tan bien se ajustan los datos
observados con las expectativas hipotéticas esperadas, mediate los datos
arrojados por encima del promedio (37.747%) varios de los items que agrupa la
dimension emocional y de experiencia, debemos justificar que la experiencia de
visita para el analisis de los datos y con las dimensiones agrupadas y en las
tablas se muestran los valores de la matriz de correlaciones lineales entre las

variables analizadas.
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Se pueden observar correlaciones positivas en todos los items, asi como el valor
del determinante cercano a cero, lo que proporciona evidencia de correlaciones
significativas como lo sugieren los criterios hipotéticos en el marco teorico de la

investigacion.

A simple vista y bajo los resultados arrojados, sabemos que la Imagen y
Posicionamiento Turistico de la Marca Bacalar Como Pueblo Magico es
interesantemente aceptada sin embargo esto no quiere decir que sea benéfico a
corto y largo plazo para el sitio esto hablando desde una perspectiva econdémica

y de imagen turistica.

Como se ha ejemplificado en el analisis de correspondencia existen cuatro
factores determinantes dentro de los cuales se debe trabajar y se explicaran mas

a fondo en el proximo capitulo.
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CAPITULO V
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5.0 Conclusiones y recomendaciones

5.1 Respuesta objetivos y contestacion de hipétesis

Como sabemos la influencia de una marca en los turistas es clave para la
captacion de estos. Si bien se cuenta con una marca de alto valor en la imagen
de Bacalar como pueblo magico, el posicionamiento no es el idéneo dentro del
mercado, se asume el éxito y el posicionamiento del destino turisticos. Partiendo
que puede interpretarse como una expresion grafica de la identidad o elemento
asociado al producto que permite marcar la diferencia, aportando valor al

conjunto de imagen del pueblo magico para lograr los objetivos pertinentes.

En el transcurrir del tiempo la actividad turistica ha experimentado cambios
ocasionados por el entorno presentado, las caracteristicas como la competencia,
cambios en los habitos de los turistas, estos cada vez mas exigentes a la
presentacion de una ideologia o imagen turisticas que cumpla con sus
expectativas, que finalmente es lo que debemos generar en la marca de Bacalar
como pueblo magico, y asi cumpliendo con ventajas competitivas a fin de atraer

turistas adecuados al lugar.

Sabemos que actualmente los turistas que deciden visitar Bacalar son
mayormente jovenes dentro de los 20 y 27 afios de edad como se muestra en la

grafica numero 6, lo que por consecuencia nos afirma la primera hipétesis de la

investigacion, sobre el desconocimiento y falta de iniciativa a visita, en los turistas
mayores de 30 a 50 afos, si bien este dato no es nulo, porque existe una
afluencia minima de turistas de este rubro conocidos como baby bommers o de
familia, es evidente que la imagen de marca no esta siendo aceptada por este

sector turistico lo que es importante remarcar en esta instancia.

Sabemos con forme a los datos obtenidos que son los turistas del género
femenino lo que mayormente acuden al sitio de visita, si bien la diferencia no es
amplia y consta de 59.9% en mujeres y 47.1% en hombre es importantes tomar
este dato como una referencia a futuro, dentro de las estadisticas de precedencia
sabemos que son los turistas estadounidenses los que es su mayoria visitan el
sitio turistico, seguidos por ingleses, franceses vy turistas locales, se deduce que
la mayoria de estos turistas son practicantes del turismo de mochila,

acostumbrados a estar en sitios turisticos por plazos cortos y con una derrama
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econdmica minima, por lo que se comprueba tercera y cuarta hipotesis sefialada

el marco tedrico sobre una derrama econdmica inadecuada y no apta para las
expectativas del lugar, asi como el sector de turistas que mayormente acuden al

pueblo magico de bacalar.

Con forme a los resultados sabemos que la mayoria de los turistas que
frecuentan el sitio no permanecen por mas de tres dias en lugar, sino que su
estancia es corta lo que no permite una derrama econémica aceptable, esto por
el corto tiempo de permanencia, la mayoria de los turistas llegan al pueblo
magico de Bacalar solo por el motivo primordial de visitar la laguna e irse
nuevamente hacia otras ciudades de mas renombre, lo que nos comprueba la
segunda y sexta hipétesis planteada para desarrollo de este trabajo. Sobre la
inadecuada promocion turistica de Bacalar y la falta de identidad del sitio, asi
como el desaprovechamiento de los sitios arqueoldgicos, gastrondmicos y de
contexto histérico con los que el pueblo cuenta y que no tiene una buena
promocion o estrategia de branding revolucionaria que posicione estos sitos a la

par con el atractivo primordial que es la laguna.

Si bien los resultados arrojan que los turistas que visitan el pueblo magico se van
con una experiencia satisfactoria y buenas recomendaciones del lugar, esto no
genera un realce en el impacto de la afluencia turistica y en la aceptacion en la
imagen del lugar como un sitio turistico predilecto para todos los tipos de turistas
que cada afno arriban a esta region, por lo que es importante intervenir mediante
nuevas formas de promocion y publicidad asi como estrategias de redisefio de
identidad que logren los objetivos adecuados para el funcionamiento de La

Marca Bacalar Como Pueblo magico.

5.2 Conclusiones y recomendaciones

Dentro de las recomendaciones con las que se finaliza esta investigacion, y
basado en los conocimientos de mercadotecnia adquiridos durante el transcurso
de la estancia académica, asi como la experiencia con la cual se cuenta al ser

residente del pueblo magico de Bacalar, son las siguientes:
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Poner en marcha nuevas técnicas de promocién y publicidad turistica enfocadas
a un redisefio de identidad por medio de técnicas como branding o marketing
sensorial, esto como proyectos a mediano plazo y lapsos secuenciales que poco
a poco generen un cambio hasta finalizar en su totalidad, con la finalidad de

logran una aceptacion optima de los turistas sin generar un cambio brusco.

Generar nuevas formas de publicidad por medio de redes sociales y estrategias
de promocion que no solo sean informativas, sino que logre vender una nueva
experiencia de visita de forma amena y amigable con el medio ambiente, flora 'y
fauna del lugar, una imagen turistica de familia o de placer emocional, estabilidad
mental que logre tener la atencion de los tipos de turistas adecuados o los que

queremos que visiten el pueblo magico de Bacalar.

Con forme a los resultados del analisis de correspondencia sabemos que los
factores mas trascendentes dentro de esta investigacidon son la laguna, el delite,
los precios y el placer, debemos trabajar en base a estos tres factores con la
finalidad de generar nuevos planes mercadoldgicos que logren captar la atencién
de los turistas de familia y baby bommers como sector de turistas principales, si
bien ya se cuenta con esta ideologia de marca en el pueblo magico de Bacalar,
ahora lo importante es generar las estrategias de publicidad pertinente para
poder convertir estas ventajas en detonantes importantes para la imagen del
pueblo, logra vender una experiencia agradable y atractiva para estos tipos de
turistas, ademas de retener a los ya mencionado por una estancia mas duradera
en el sitio, esto se podra lograr gracias al aprovechamiento de otros atractivos
turisticos que logren estas a la altura de la laguna si se trabaja bajo un plan
adecuado y una IMAGEN Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BACALAR
COMO PUEBLO MAGICO.
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