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Resumen

El turismo representa una importante fuente de ingresos y una oportunidad de crecimiento econémico
para México. El presente trabajo de investigacidn tiene como objetivo establecer la incidencia del uso de la
mezcla promocional de marketing turistico, en la competitividad de México, entendiéndose ésta como el
aumento de su participacion en el mercado turistico internacional, representada por el nimero absoluto de
turistas extranjeros que lo visitan.

Para este fin se elabora un indice de competitividad para 30 paises, a partir de cuatro indices individuales
que corresponden a los componentes de la mezcla promocional, a saber, publicidad, promocién, venta
directa y relaciones publicas. La metodologia empleada para la construccion de los indices es el analisis
factorial mediante la reduccidn de dimensiones, empleando el método de extraccion de componentes
principales.

Los resultados obtenidos muestran que durante el periodo de 2010 a 2014, el uso de la mezcla promocional
efectivamente incidié en el aumento de la competitividad de México en el mercado turistico internacional.
Adicionalmente, el andlisis de las practicas de los paises mas competitivos permite identificar areas de

oportunidad en materia de inversidn en promocion turistica.

Palabras clave: competitividad, destino turistico, turismo internacional, mezcla promocional, indice.



Abstract

The tourism represents an important source of income and an opportunity for economic growth for
Mexico. The objective of this work is to establish the incidence of the use of the tourist marketing
promotional mix, in the competitiveness of Mexico, understood as the increase of its participation in the
international tourist market, represented by the absolute number of foreign tourists that visit it.
To this end, a competitiveness index for 30 countries constructed, based on four individual indices
corresponding to the components of the promotional mix, being: advertising, promotion, direct sales and
public relations. The chosen methodology for the construction of the indexes is the factorial analysis by the
reduction of dimensions, using the method of extraction of main components.

The results show that during the period from 2010 to 2014, the use of the promotional mix effectively
influenced the increase of Mexico's competitiveness in the international tourism market.
Additionally, the analysis of the practices of the most competitive countries allows to identify areas of

opportunity in terms of investment in tourism promotion.

Keywords : competitiveness, destination, international tourism, promotional mix, index.



Résumé

Le tourisme représente une source de revenus importante et une opportunité de croissance économique
pour le Mexique. L'objectif de ce travail de recherche est de déterminer I'incidence de I'utilisation du mix
promotionnel marketing touristique dans la compétitivité du Mexique, comprise comme I'augmentation de
sa participation sur le marché touristique international, représentée par le nombre absolu de touristes
étrangers qui le visitent.

A ce propos, un indice de compétitivité pour 30 pays est établi, basé sur quatre indices individuels
correspondant aux composants du mix promotionnel, a savoir la publicité, la promotion, la vente directe et
les relations publiques. La méthodologie employée pour la construction des indices est |'analyse factorielle
par le biais de la réduction de dimensions, en utilisant la méthode d'extraction des composants principaux.
Les résultats obtenus montrent qu'entre 2010 et 2014, |'utilisation du mix promotionnel a effectivement
influencé la compétitivité accrue du Mexique sur le marché du tourisme international.
En outre, I'analyse des pratiques des pays les plus compétitifs permet d'identifier des points faibles en

termes d'investissement dans la promotion du tourisme.

Mots clés : compétitivité, destination touristique, tourisme international, mix promotionnel, indice.
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Introduccion

La actividad turistica gana importancia cada dia en el dmbito econdmico internacional. Los destinos
turisticos invierten en el desarrollo de infraestructura, en la creacién de productos atractivos y en
estrategias promocionales para lograr un posicionamiento en el mercado que permita recibir mas visitantes
y/o generar mayores ingresos por ese concepto. Desde el punto de vista social, el turismo contribuye a
crear mds oportunidades de empleo, a distribuir el ingreso y a mejorar las condiciones de vida de la

poblacién.

Diversos cambios han sido observados en la industria derivados de la evolucidon del comportamiento de
oferentes y demandantes y de los avances tecnolégicos aplicados a la innovacién de productos y a la

creacion de experiencias Unicas.

La intensa competencia que enfrentan los destinos turisticos del mundo ya no es local o regional sino
internacional. Los avances en transporte tales como la aparicién de Uber, Cabify, Easy Taxi o Avant, la
disponibilidad de informacién en tiempo real en internet, los avances en la realizacion de transacciones
financieras, la diversificacion de ofertas de alojamiento tales como Airbnb, Home Away o Couchsurfing, el
uso de aplicaciones de traduccidn simultanea y geolocalizacion facilitan el desplazamiento de los turistas y

reducen los costos.

Para hacer frente a la competencia, resulta fundamental desarrollar y aplicar acciones que permitan a los
destinos turisticos incrementar su competitividad. Uno de los conceptos reconocidos en la literatura, por su
contribucién a la competitividad es la administracidn, que incluye la implementacion del marketing turistico

y, dentro de este, la formulacién de estrategias derivadas de la mezcla promocional.

De esta manera, los conceptos de competitividad internacional y mezcla promocional se encuentran

indisociablemente relacionados.
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Ahora bien, dado que la competitividad es un concepto multifactorial, resulta necesario conocer la manera
en que los elementos que la determinan pueden contribuir a mejorarla. Esto se logra mediante el
monitoreo y evaluacién de los resultados obtenidos, con la finalidad de hacer los ajustes necesarios.

Para México, el turismo es una fuente importante de ingresos y un area estratégica de desarrollo
econdmico y social. A pesar de que el niumero de turistas extranjeros al territorio nacional se ha
incrementado en los ultimos, es importante identificar las areas de oportunidad y mejorar la competitividad

para alcanzar los objetivos planteados y aumentar la afluencia de los visitantes internacionales.

En la primera parte de este trabajo se presentan los fundamentos de la investigacién. Se presenta un marco
contextual en el cual se identifica una situaciéon problematica relacionada con el turismo internacional que
tiene repercusiones directas e indirectas para México y su poblacion. Se plantea una pregunta de
investigacion y un objetivo. Se formula, a continuacién, una hipdtesis para proporcionar una respuesta

tentativa al problema. Se identifican las variables y la relacién que existe entre ellas.

Enseguida, se justifica la realizacién de la investigaciéon, identificando los beneficios potenciales de las

propuestas de solucidn.

En la segunda parte, se presenta el marco tedrico y conceptual que sustenta el trabajo y justifica la eleccion

de las variables y las relaciones identificadas entre ellas.

El capitulo uno expone diversas teorias que relacionan al turismo con el comercio y las relaciones

internacionales.

En el capitulo dos se presentan los fundamentos tedricos de la competitividad de los destinos turisticos y la

contribucién de la mezcla promocional, en un ambiente altamente dindmico.

En el capitulo tres se aborda la evolucidn de las teorias del marketing, particularmente lo que concierne a la
teoria de las 4 Ps del marketing turistico, especificamente a la mezcla promocional y a cada uno de sus

componentes.
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La tercera parte corresponde a la recoleccidn y analisis de los datos de la investigacién. En el capitulo cuatro
se describe el disefio de la investigacidn. Se identifica el universo de estudio y la muestra que esta integrada
por treinta paises considerados como destinos turisticos, durante el periodo comprendido entre 2010 y
2014. Se determina el tipo de estudio a realizar y el instrumento que a emplear para recabar la informacién
necesaria. A continuacién, se explica la metodologia utilizada para el procesamiento de los datos y para la

integracion de un indice de competitividad de los destinos turisticos seleccionados.

En el capitulo cinco se presentan los resultados obtenidos para cada una de las dimensiones definidas y su

interpretacion.

En la cuarta parte se presenta una propuesta de solucidn que responde a la pregunta de investigacidon
planteada. Se presentan, enseguida, las conclusiones derivadas, tanto del analisis de la informacién

contenida en el marco tedrico como del andlisis estadistico de los datos obtenidos.

Se concluye el trabajo formulando las recomendaciones necesarias y proponiendo pistas adicionales, que

podrian ser retomadas en investigaciones subsecuentes en el dmbito del turismo internacional.

En la siguiente seccidn, se describe el marco referencial y la situacién problematica, a partir de las cuales se

elabora la pregunta de investigacion.
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Parte I. Fundamentos de la investigacion

1.1 Antecedentes de la situacion problematica

El turismo es “la suma de los fendmenos y relaciones que surgen de la interaccion de turistas, proveedores
de negocios, gobiernos y comunidades anfitriones, en el proceso de atraer y alojar a estos y otros
visitantes”. Los términos turista, viajero y visitante poseen significados que permiten ser utilizados de
manera intercambiable para describir a las personas que consumen productos y servicios turisticos

(MclIntosh, Goeldner y Ritchie, 1999, p. 170).

El turismo es una actividad econdmica de creciente importancia a nivel internacional. El flujo de personas
entre paises y la derrama econdmica resultante crecen cada afio. De manera paralela, la oferta se
diversifica para satisfacer a una demanda, mas exigente, que cuenta con multiples opciones disponibles

para cada segmento turistico.

En el afo 2014, el turismo representé el 9 por ciento del Producto Interno Bruto (PIB) internacional y el 6
por ciento del valor del comercio internacional total, asi como el 30 por ciento de las exportaciones por
concepto de servicios, por un monto de 1.5 billones de ddlares en ese afio. Asimismo, 1 de cada 11 empleos
se encontraban directa o indirectamente relacionados con esta actividad, a nivel mundial (Organizaciéon

Mundial del Turismo, 2015).

En vista de lo anterior, el turismo constituye un factor de desarrollo econémico y social, de dos maneras
principalmente. Primero, mediante la implantacidon de empresas que crean puestos de trabajo directos para

la poblacién local y su contribucion para que aparezcan de empleos indirectos complementarios.

En segundo lugar, el turismo genera ingresos por concepto de exportacion y captacion de divisas para los

paises receptores.
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Por otro lado, se identifican efectos adversos asociados al turismo tales como el deterioro o destruccion de
los recursos naturales y la realizacion de actividades ilicitas que ponen en riesgo el bienestar de los

visitantes y de las poblaciones locales.

La Grafica 1 muestra la evoluciéon del nimero de turistas internacionales a todo el mundo, desde la década

de 1950 hasta el afio 2014.

Grafica 1. Llegada de turistas internacionales en todo el mundo de 1950 a 2014 (en millones).
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Fuente: Elaboracion propia con base en los datos de la Organizacién Mundial del Turismo, 2006 y 2015.

Las variaciones observadas en la Grafica 1 son positivas, salvo por retrocesos en los afios 1982, 2001, 2003 y
2009. De esta manera, el nimero de turistas internacionales crece cada afio y su cifra pasé de 25 millones
en 1950 a 278 millones en 1980, 527 millones en 1995 y alcanzando 1,133 millones en 2014. Esto muestra

el dinamismo de la actividad turistica y los cambios que se han operado en el sector gracias a dos factores.
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El primero es el avance en las tecnologias de informacion y comunicacion que facilita acceso a la
informacién y a los productos ofrecidos. El segundo es una mayor accesibilidad al transporte aéreo,
maritimo y terrestre lo cual facilita el transito de personas para realizar actividades con fines recreativos, de

negocios o de descubrimiento.

De acuerdo con el reporte Tourism Towards 2030. Global Overview de la Organizacién Mundial del Turismo
(OMT) el numero de turistas internacionales continuard creciendo en los préximos afios. El prondstico
sefala un aumento del 3.3 por ciento anual para el periodo comprendido entre los afios de 2010 y 2030.
Esto significa que para el afo 2020 se podria superar la cifra de los mil trescientos millones de visitantes y

para el 2030, los mil ochocientos millones (Organizacién Mundial del Turismo, 2015).

Ademas del niumero total de visitantes, la importancia del turismo puede medirse por el monto de ingresos
que son generados, en los paises receptores. La Grafica 2 muestra la evolucién del monto de ingresos

generados por concepto de turismo internacional, a nivel mundial, en los Gltimos 64 afios.

Grafica 2. Ingresos por turismo internacional de 1950 a 2014 (en miles de millones de délares).
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Fuente: Elaboracion propia con base en los datos de la Organizacién Mundial del Turismo, 2015.
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En la Grafica 2 se refleja el crecimiento practicamente ininterrumpido de los ingresos obtenidos por turismo
extranjero. En 1950 apenas se superan los dos mil de millones de délares, para alcanzar en 1995 los 104 mil

de millones de ddlares y culminar con 1.4 billones de ddlares, en 2014.

A pesar del retroceso observado en el aino 2009, se constata una recuperacidon en 2010 y una tendencia

positiva que continua hasta 2014.

En lo que concierne a México, la actividad turistica internacional ha mostrado también dinamismo.

En la Grafica 3 se muestra el nUmero de turistas internacionales que arribaron a México del aifio 1995 al

2014.

Grafica 3. Llegada de turistas internacionales a México de 1995 a 2014 (en miles).
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Fuente: Elaboracidn propia con base en los datos de la Organizacién Mundial del Turismo, 2006 y 2015 y del Banco Mundial,

2015.
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Se puede observar en la grafica un aumento progresivo del flujo de visitantes internacionales hacia México
durante el periodo, excepto para los afios 1997, 1999, 2001, 2002, 2003 y 2009. Sin embargo, en 2010 se
constata una recuperacién y una tendencia positiva a partir desde ese afio, congruente con la tendencia
internacional respecto del volumen de personas que se trasladan fuera de sus paises de origen con fines

turisticos.

En la Grafica 4 se muestra la derrama econdmica resultante del turismo extranjero en México, durante el

periodo comprendido entre 1990 y 2014.

Grafica 4. Ingresos por turismo internacional a México de 1990 a 2014 (en miles de millones de délares).

18.0

16.0 A

14.0 13.4

13.9
11.9
12.0

10.0

8.0

6.0 -

6.2
55
4.0

2.0

0.0 T T T T T T T T T T T T T T ]
1990 1995 2000 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: Elaboracion propia con datos de la Secretaria de Turismo, 2014.

La OMT publica anualmente un ranking de los principales destinos turisticos internacionales segin dos
criterios. El primero es la cantidad de turistas extranjeros que arribaron a su territorio y el segundo, el

monto de los ingresos generados por turismo internacional.
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La Tabla 1 muestra la posicién que ocupa México en ambos rubros, durante el periodo comprendido entre

2007 y 2014.

Tabla 1. Posicionamiento de México en la calificacién mundial segtin el niimero de visitantes

internacionales e ingresos generados de 2007 a 2014.

N De acuerdo al niumero De acuerdo a los ingresos generados por
Ano de turistas extranjeros turismo extranjero
2007 10 18
2008 10 18
2009 10 19
2010 10 22
2011 10 23
2012 13 23
2013 15 23
2014 9 22
2015 9 16
2016 8 14
2017 6 15

Fuente: Elaboracion propia con base en los datos de la Organizacién Mundial del Turismo, 2015, 2016, 2017, 2018.

En la tabla 1, pueden constatarse avances y retrocesos de México en el ranking mundial cuyas posiciones

del 1 al 10 son las mas importantes. En 2014 México se posiciond en el lugar nimero 10 en razén del

numero de turistas internacionales, lo que significa un avance respecto a 2013 cuando se ubicd en la

posicién 15 mientras que en los afios 2015 a 2017, el pais avanzdé hasta posicionarse en la posicién niumero

6. En lo que toca a la posicidon 22 alcanzada en 2014 por el monto de ingresos generados, en 2015 se logré

la posicién 16, mejorandose en 2016.

Adicionalmente, la importancia del turismo para la economia mexicana se refleja en su contribucién al PIB

nacional. De acuerdo con cifras del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), los ingresos
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generados por la actividad turistica han contribuido, en promedio, en un 8.73 por ciento al PIB, durante el

periodo de 2003 a 2012.

La Grafica 5 muestra la proporciéon del PIB de México que corresponde a los ingresos por concepto de
turismo nacional e internacional, por Ventas de Petrdleo y por Inversién extranjera Directa (IED) para el

periodo de 2003 a 2014.

Grafica 5. Porcentaje del PIB correspondiente a ingresos por Turismo, Venta de Petrdleo,

Inversion Extranjera Directa y Remesas.
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Fuente: Elaboracién propia con base en datos de la Secretaria de Turismo y el INEGI, 2014 y 2015.

Se observa en la Grafica 5 que la proporcion del PIB conformado por los ingresos obtenidos por turismo
supera, a partir del 2006, a un rubro que histéricamente se posicionaba como la principal fuente de
ingresos para México que es la venta de petrdleo y, a partir del 2003 por encima de la contribucién de la

Inversidn Extranjera Directa y las remesas.
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Adicionalmente, el turismo contribuye al crecimiento de la economia mediante la generacidon de empleos,
aun si la tendencia observada en los Ultimos afios es negativa. De acuerdo a datos de la Secretaria de
Turismo (SECTUR) y del INEGI, el turismo genera alrededor de 7 millones de empleos directos e indirectos

en México.

La Grafica 6 muestra el porcentaje que representan los empleos relacionados con el turismo en México,

para el periodo comprendido entre 2003 y 2014.

Grafica 6. Porcentaje de los empleos relacionados con el turismo en México de 2003 a 2014.
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Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la Secretaria de Turismo y el INEGI, 2014.

Se puede observar que, en promedio, los empleos relacionados con la actividad turistica en México

representan el seis por ciento durante el periodo presentado.

Es precisamente por su contribucién a la economia y la generacidon de oportunidades de empleo que el

Gobierno Federal identifica al turismo como un sector estratégico para México.
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Segun el Programa Nacional de Desarrollo 2013-2018, el turismo puede generar un alto valor a través de
“su integracion con cadenas productivas locales” (p.43). Esto incluye expandir y descentralizar los mercados
para que tengan acceso las pequenas y medianas empresas del sector fuera de las grandes zonas turisticas

mas conocidas donde operan las grandes empresas y las corporaciones nacionales y extranjeras.

Asimismo, la realizacion de actividades turisticas puede coadyuvar a la conservacién de los recursos
naturales y culturales presentes en las distintas regiones (Programa Nacional de Desarrollo 2013-2018).
Esto, sin embargo, sélo puede ser logrado si el desarrollo de los atractivos turisticos es planeado bajo

esquemas de sustentabilidad que minimicen el impacto del turismo sobre ellos.

De igual manera, uno de los objetivos planteados en el Programa Nacional de Desarrollo 2013-2018 es
“fortalecer el impacto del turismo en el bienestar social de las comunidades receptoras” logrando la
“reduccion de la pobreza y la inclusién social” (p.45). Es decir, se prevé que la contribucién econémica del

turismo redunde en el mejoramiento de las condiciones de vida de la poblacién.

En el mismo sentido, la SECTUR caracteriza al turismo como un “importante motor de progreso” (p.23),
capaz de generar encadenamientos productivos y oportunidades para las micro, pequefias y medianas
empresas (que son mayoria en la industria turistica mexicana) y sefiala que contribuye a mejorar el nivel de
bienestar de las comunidades receptoras y a preservar la riqueza cultural y natural de los destinos turisticos

(Programa Sectorial de Turismo 2013-2018).

Los beneficios anteriormente identificados por el Gobierno Federal y por la SECTUR remarcan la
importancia estratégica que posee el turismo para la economia mexicana y el bienestar de la poblacién y

justifica la realizacion de acciones para impulsarlo y fortalecerlo.

En México existen condiciones que favorecen la practica de una amplia variedad de actividades turisticas de

descanso, recreativas, deportivas y de aventura durante todo el ano. Las caracteristicas geograficas y



30

climatolégicas del territorio, asi como el legado histdrico y cultural representado por ciudades,

monumentos y sitios arqueoldgicos constituyen un atractivo importante.

En este sentido, no solamente el segmento de sol y playa es atractivo en México para los turistas
extranjeros, si bien es el mas importante. Un componente preponderante de la oferta turistica de México
es la cultura, particularmente las culturas prehispanicas. De esta manera, la unién de elementos naturales y

humanos resulta en un producto turistico diferenciado (Cordero, 2008).

Es necesario, sin embargo, mejorar el valor agregado de la oferta turistica mexicana si se pretende
participar de las oportunidades resultantes del crecimiento del turismo, a nivel internacional (Plan Nacional
de Desarrollo 2013-2018). De acuerdo con un diagndstico de la SECTUR, la competitividad del sector
turistico en México ha disminuido en los ultimos afios. Esto ha limitado los beneficios derivados del turismo
para la economia nacional y para la poblacion (Programa Sectorial de Turismo 2013-2018). Lo anterior pone
de manifiesto la existencia de dreas de oportunidad susceptibles de ser mejoradas para aprovechar el

potencial de los recursos que el pais posee.

Ejemplo de lo anterior es la diversidad y riqueza por las cuales la Organizacidn de las Naciones Unidas para
la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) ubica a México como el primer pais en el Continente
Americano y el sexto en el mundo, de acuerdo numero de denominaciones de patrimonios de la humanidad
existentes en su territorio, tanto en la modalidad de patrimonios naturales! (playas, bosques, montafias y

reservas naturales) como culturales? (templos, edificios coloniales, zonas arqueolégicas, comida y musica).

1 “Los monumentos naturales constituidos por formaciones fisicas y bioldgicas o por grupos de esas formaciones que tengan un Valor Universal
Excepcional desde el punto de vista estético o cientifico; — las formaciones geoldgicas v fisiograficas y las zonas estrictamente delimitadas que
constituyan el habitat de especies, animal y vegetal, amenazadas, que tengan un Valor Universal Excepcional desde el punto de vista estético o
cientifico, — los lugares naturales o las zonas naturales estrictamente delimitadas, que tengan un Valor Universal Excepcional desde el punto de
vista de la ciencia, de la conservacién o de la belleza natural”. Directrices Practicas para la para la aplicacion de la convencién del Patrimonio
Mundial. UNESCO.

2 “E| patrimonio cultural puede estar constituido por aquellos monumentos, conjuntos o lugares con valor universal desde el punto de vista de
la historia, el arte o la ciencia. En las ultimas décadas se ha promovido la identificacion de nuevas categorias patrimoniales que involucran
monumentos, conjuntos y lugares como: los paisajes culturales, los itinerarios culturales, el patrimonio moderno y el patrimonio industrial”.
Directrices Practicas para la para la aplicacién de la convencion del Patrimonio Mundial. UNESCO.
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De acuerdo a lo expuesto, es necesario fortalecer el sector turistico en México mediante una planeacidn
adecuada vy la creacion de infraestructura para que esta actividad contribuya al desarrollo econédmico y

social.

Ahora bien, el potencial turistico de la riqueza natural y cultural de México se ve limitado por diversos

problemas.

De acuerdo con organismos oficiales y organizaciones civiles, uno de los principales es el indice de

inseguridad en el pais.

Los medios internacionales reportan los hechos violentos, el alza de los indices delincuenciales y la
presencia de grupos de crimen organizado en México. Esto repercute negativamente en la imagen del pais y
provoca que instancias oficiales de naciones como Estados Unidos, Reino Unido, Canadd y Espafia, emitan
advertencias a sus ciudadanos respecto al riesgo de viajar a diversas zonas de México. Lo anterior es

relevante porque estos paises son los principales mercados emisores hacia nuestro pais.

Otro problema se encuentra relacionado con la calidad de los servicios turisticos ofrecidos. La capacitaciéon
limitada de recepcionistas y guias para orientar y atender a los turistas en un idioma distinto al espafiol,
especialmente en inglés, impacta negativamente la calidad de las experiencias ofrecidas y las opiniones que

los turistas tendran del destino visitado.

En el mismo sentido, la limitada disponibilidad del transporte, particularmente al interior del pais, impide el
acceso a pequefias localidades, algunas de las cuales son pueblos méagicos®. Adicionalmente, existe la
incertidumbre generada por bloqueos carreteros por parte de diversos grupos. Esto impide el libre transito

y resulta en demoras en el cumplimiento de itinerarios planeados o el acceso a sitios turisticos de interés.

3 “... localidad que tiene atributos simbdlicos, leyendas, historia, hechos trascendentes, cotidianidad, en fin, magia que te emanan en cada una
de sus manifestaciones socio-culturales, y que significan hoy dia una gran oportunidad para el aprovechamiento turistico”. Secretaria de
Turismo.
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Finalmente, la falta de incentivos a la inversidon y capacitacion adecuada resulta en una baja diversificacion
de la oferta de servicios turisticos. En consecuencia, la oferta en México para satisfacer las necesidades de

nichos particulares resulta todavia limitada.

A continuacidn, se describe la situacidon problematica identificada en la presente investigacion.

1.2 Situacion problematica

El hecho de que México posea atractivos naturales y culturales importantes representa una condicidn
necesaria pero no suficiente para aumentar la afluencia de turistas extranjeros hacia su territorio. Para ser

competitivo en el dmbito turistico internacional es necesario resolver los problemas antes mencionados.

Resulta fundamental mejorar las condiciones de seguridad existentes en el pais e imagen percibida en el
extranjero tanto en lo que respecta a infraestructura como a variedad y calidad de los servicios. Para lograr

este objetivo la promocién constituye una herramienta eficaz.

Sin embargo, la SECTUR reconoce que esta no ha sido explotada de manera adecuada (Programa Sectorial

de Turismo 2013-2018).

Lo anterior refuerza la nocién de que el marketing turistico es una alternativa viable para la promocion
efectiva de los destinos turisticos si deriva de una planeacién estratégica. Desafortunadamente, esto no es
la norma en México y la improvisacidn es una practica comun en el sector turistico. Dos factores dificultan
la implementacién de una estrategia de largo plazo. El primero es la falta de continuidad de las acciones
emprendidas provocado por la rotacion sexenal de personal y que segun Organizacién para la Cooperacion
y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) dificulta una visién global (OCDE, 2016). Al mismo tiempo resulta dificil

lograr un aprendizaje significativo y evaluar la efectividad de los programas.
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El segundo factor es la prevalencia de las decisiones de orden eminentemente politico sobre aquéllas que
tienen que ver con la planeacién (Cordero, 2008). En este sentido, la asignacidn de recursos busca lograr la

visibilidad de las acciones en el corto plazo mas que su efectividad en el mediano y largo plazo.

Como ya ha sido sefialada, la industria turistica mexicana se encuentra conformada mayormente por
empresas pequefnas y medianas. Estas carecen de la experiencia en planeacion estratégica y de los recursos
para implementar y medir la efectividad de las herramientas marketing turistico. En consecuencia, la

implementacién del marketing turistico y particularmente de la promocidn resulta deficiente.

Esto podria explicar por qué, a pesar de que la afluencia de visitantes internacionales a México ha crecido
anualmente desde 2010, no se ha mejorado la posicién del pais en el ranking de 2007 de la OMT en las

categorias de niumero de turistas extranjeros e ingresos generados por turismo extranjero.

Es importante mejorar la competitividad de México, como destino turistico, debido a la calidad estratégica
del turismo para su economia. Y para ello es necesario disefiar estrategias de promociéon que lo hagan para

los mercados meta internacionales (Czinkota, Ronkainen & Moffett, 2007).

La competitividad es un constructo que incluye variables sociales, culturales y econdmicas, que determina
el desempefo de una nacion en los mercados mundiales y que constituye una preocupacion nacional dada
su contribucidn a la creaciéon de nuevos empleos, al mejoramiento del nivel de ingreso y de las condiciones

de vida de la poblacién (Dwyer & Kim, 2003).

La OCDE (2016) define la competitividad de un pais como “el grado en el cual puede, bajo condiciones de
libre y justo mercado, producir bienes y servicios que sean aprobados en mercados internacionales,

mientras que se mantengan y expandan los ingresos reales de las personas, en el largo plazo” (p.978).

Para efectos del presente trabajo de investigacion la competitividad se considera como la participacion de
los destinos turisticos en el mercado internacional, medida por el nimero absoluto de visitantes extranjeros

gue los visitan.

Ahora bien, dos factores aumentan la necesidad de los destinos de ser mas competitivos para atraer

turismo extranjero.
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El primero es la intensa competencia derivada de la inversion de distintos paises para devenir destinos
turisticos importantes. En el caso de México, la competencia para el sector predominante de sol y playa es
Cuba, que se encuentra en el mar Caribe y que ya recibe cruceros provenientes de Estados Unidos (nuestro
mayor mercado emisor). En los segmentos de ecoturismo y turismo de aventura, Costa Rica compite

invirtiendo para atraer mas visitantes internacionales.

El segundo factor es la disminucion progresiva de los presupuestos otorgados a las Organizaciones
Nacionales de Turismo o National Tourism Organisations (NTO) para el manejo y promocion de los destinos

turisticos, a nivel internacional.

Dichas reducciones han sido el resultado de crisis econdmicas o del cambio de estrategia de los Gobiernos y

la asignacion consecuente de recursos a actividades econdmicas diferentes del turismo.

En cualquier caso, esto limita los recursos a disposicién de las NTO para su funcionamiento y para las tareas
de promocién de los paises. Esta escasez de medios justifica la revision critica de su empleo y de la

efectividad de las acciones emprendidas.

En lo que respecta a la promocion, es necesario evaluar la exactitud y correcta traduccidn los materiales
disponibles (paginas de internet, folletos, tripticos, comerciales e informacion difundida en redes sociales)

asi como los medios empleados para su difusion.

El hecho de que no exista informacidn suficiente acerca de las actividades culturales y recreativas o esté
traducida inadecuadamente limita el acceso a los productos ofrecidos. Como resultado disminuye el

atractivo de México, como destino turistico.

Se enfatiza entonces la importancia de difundir la informacién promocional en idiomas extranjeros,
particularmente en inglés, ya que la mayoria de los turistas internacionales que visitan México lo utilizan

como lengua de comunicacion.
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Ahora bien, para mejorar la competitividad de México es posible aprender de las mejores practicas
promocionales, de asignacién de recursos y de medicion de su efectividad, empleadas por otros paises. Por
este medio es posible desarrollar una estrategia propia que responda a las necesidades particulares del pais

y que permita explotar mercados meta existentes y potenciales.

A partir de la situacién problemdtica descrita, se procede a formular la pregunta de investigacién que
encamina el proceso hacia el descubrimiento de las respuestas que se pretenden obtener con esta

investigacion (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2003; Kerlinger, 2002).

1.3 Pregunta de investigacion
éCémo incide el uso de la mezcla promocional en la competitividad de México para aumentar la afluencia

de turistas extranjeros en el periodo de 2010 a 20147

A continuacidén, se plantea el objetivo del presente trabajo que servird como guia directriz del proceso de

investigacion (Hernandez et al., 2003).

1.4 Objetivo de Investigacion

Determinar la manera en el uso de la mezcla promocional incide en la competitividad de México para

aumentar la afluencia de turistas extranjeros en el periodo de 2010 a 2014.

Una vez planteada la pregunta y establecido el objetivo, se procede a formular las hipdtesis que responden,
de manera tentativa y provisional, el problema estableciendo una relacion entre las variables y la manera

en que esa relacion puede ser probada (Rojas, 1997; Kerlinger, 2002).
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1.5 Hipatesis de la investigacion

Hipétesis de investigacion (Hi)

El uso de la mezcla promocional incide positivamente en la competitividad de México para aumentar la

afluencia de turistas extranjeros en el periodo de 2010 a 2014.

Para efectos de la presente investigacion, se identifican las siguientes variables.

1.6 Identificacion de variables

Variable dependiente:

La competitividad de México para aumentar la afluencia de turistas extranjeros en el periodo de 2010 a

2014.

Variable independiente:

El uso de la mezcla promocional

Es conveniente justificar la conveniencia de llevar a cabo un trabajo de investigacion para explicar los

beneficios que se derivarian de ella y su importancia para la sociedad (Herndndez et al., 2003; Rojas, 1997).

1.7 Justificacion

La situacidon econdmica de México se ha deteriorado continuamente desde hace mas de una década. Es
importante desarrollar alternativas viables que permitan mejorar el bienestar de la poblacién, explotando
adecuada y sustentablemente los recursos existentes. Opciones que permitan al pais mejorar su

competitividad, ganando mercado y aumentando sus ingresos.
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En el periodo de 2007 a 2009 se presentd una reduccion en el crecimiento del PIB de México (INEGI, 2014).
A pesar de la recuperacién observada en 2010, el crecimiento en 2011 y 2013 volvié a presentar una
variacion negativa. Una explicaciéon podria encontrarse en la reduccién de la actividad econdmica
internacional ocasionada por la crisis econdmica 2008. Esto provocé la disminucién en el dinamismo en la

actividad productiva en México y el aumento del desempleo en todos los sectores.

Ante este clima de incertidumbre, es fundamental analizar los problemas y encontrar alternativas de

solucion.

El turismo tiene el potencial de ser un medio efectivo para contribuir al desarrollo de un pais (Borma, 2012).
Su contribucién incluye la creacidon de empleos mediante el aumento de la ocupacién de la planta turistica
existente (Cordero, 2008; Kotler, Bowen, Makens, Garcia de Madariaga & Flores Zamora, 2011). Segun
Kaynak, Odabasi y Kavas (1986) pocas industrias tienen mds impacto en la economia de una nacién, estado
o region, que la industria turistica. Esto es particularmente cierto en los paises en vias de desarrollo donde
la venta de bienes y servicios relacionados con esta actividad representa una de las principales fuentes de
ingreso por divisas (Borma, 2012). De esta manera, la afluencia de turistas extranjeros puede ser un medio

para reducir la brecha existente entre los paises en vias de desarrollo y los paises desarrollados.

La hipdtesis de crecimiento inducido por el turismo (Tourism-Led Growth Hypothesis, TLGH) postula que el
turismo internacional es un factor estratégico y explica el crecimiento econdmico de las naciones. Diversos
estudios han sido realizados para comprobar si existe relacion entre la afluencia de turistas extranjeros y el

mejoramiento de las condiciones econdmicas de los paises.

Sanchez Carrera, Brida y Risso (2007) identificaron una relacién positiva entre el ingreso por concepto de
turismo internacional y el crecimiento econdmico de México. De acuerdo a los resultados obtenidos, estos

autores categorizaron a la actividad turistica como un factor determinante de crecimiento, en el largo plazo.
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Por otra parte, los resultados que obtuvieron Sequeira y Macds Nunes (2008) apuntaron a que los paises
gue se especializan en el turismo, especialmente los paises en vias de desarrollo, experimentan niveles de
crecimiento econdmico superiores al promedio de paises similares que se especializan en otros sectores de

la economia.

En el mismo sentido, Fayissa, Nsiah, y Tadasse (2008) sostienen que el turismo internacional incide
positivamente tanto en el nivel del PIB, como en el crecimiento econdmico de los paises subsaharianos

analizados.

Samimi, Sadeghi, y Sadeghi (2011) coinciden al establecer que el crecimiento econémico es impulsado por

la actividad turistica, aunque los efectos se aprecian solamente en el largo plazo.

En otro estudio realizado en 21 paises de América Latina, Eugenio Martin, Martin Morales y Scarpa (2004)
concluyen que el impacto del turismo internacional en el PIB de los paises se puede comprobar en los

paises de ingreso per cdpita bajo y medio, aunque no en aquéllos cuyo ingreso per capita sea alto.

Por su parte, los resultados obtenidos por Dritsakis (2004) permitieron establecer una relacién significativa

entre los niveles de crecimiento econdmico de Grecia y la actividad turistica internacional.

En el caso de Espaiia, Balaguer y Cantavella-Jorda (2002) encontraron que la hipdtesis del crecimiento

inducido por el turismo se confirmaba, en el largo plazo.

Las conclusiones de Proenca y Soukiazis (2008) al analizar los casos de Grecia, Italia, Portugal y Espaia,
sefalan que el turismo internacional explica el crecimiento econdmico y el aumento del estdndar de vida de

la poblacién.
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Finalmente, en un estudio realizado en Sudafrica, Akinboade y Braimoh (2010) concluyen que el ingreso
obtenido por concepto de turismo internacional impacta positivamente en el PIB del pais, tanto en el corto

como en el lago plazo.

Existe en la literatura consenso respecto al hecho de que la realizacidon de actividades turisticas conlleva

diversos beneficios para las ciudades, regiones, estados y paises receptores.

Ramirez Blanco (1992) categoriza los beneficios en directos e indirectos.

Entre los primeros se cuentan la captacién de divisas, la redistribucion del ingreso nacional, la generacidn

de empleos temporales y permanentes, asi como el desarrollo regional.

Los beneficios indirectos incluyen la creacidon y mejoramiento de la infraestructura turistica y conexa, la
promocion artesanal de las regiones, el mejoramiento del nivel de vida de las localidades marginadas por
medio del establecimiento de vias de comunicacién y otros servicios, la conservacién de la herencia y
tradiciones de las regiones (que constituyen un recurso a explotar) y la creacién y mantenimiento de

instalaciones turisticas y recreativas que pueden ser utilizadas por la poblacién local.

Para Kotler et al. (2011) complementan al sefialar que el turismo estimula el comercio y la industria locales,
contribuye a la diversificacién de la economia y aumentan los ingresos gubernamentales por concepto de

impuestos.

Mclntosh et al. (1999) hacen una diferencia entre los beneficios que el turismo aporta al destino turistico y

a los visitantes.

En lo que concierne a los destinos, se reciben divisas, se crean oportunidades de empleo especializado y no

especializado y se mejora la infraestructura de transporte y de servicios publicos.

Los visitantes se benefician por el descanso y esparcimiento, asi como conocen a otras personas y culturas,

lo que permite apreciar la diversidad y fortalecer la tolerancia hacia otros valores y costumbres.
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Esta investigacion pretende explorar la manera en que la competitividad, en el uso de la mezcla
promocional, incide en el aumento de la afluencia de turistas extranjeros que visitan México y cdmo se

posiciona este destino turistico respecto a otros destinos internacionales.

El crecimiento de la afluencia de turistas extranjeros a México puede derivar en un aumento de la derrama
econémica que beneficiaria a diversos actores. Primeramente, un aumento del ingreso por concepto de
divisas de los proveedores, quienes son los responsables directos de la oferta de productos turisticos y la

creacion de empleos para restauranteros, hoteleros y transportistas (Kotler et al., 2011).

Enseguida, el monto de la recaudacion fiscal del Estado aumentaria como resultado de la activacion de la

economia.

Finalmente, los proveedores de productos y servicios conexos a la actividad turistica (artesanos y

vendedores) se verian beneficiados por el aumento en sus volimenes de venta.

Lo anterior redundaria en mejores oportunidades de empleo, una mejor redistribucién del ingreso y en el

mejoramiento del nivel de bienestar general de la poblacién.

Es necesario considerar que toda actividad econdmica conlleva resultados no deseados. El turismo provoca

la aparicion de efectos, que resultan perjudiciales para la poblacién local y el medio ambiente.

En primer lugar, la contaminacion de areas naturales y destruccidn de los atractivos que resultan de la

sobreexplotacién y la falta de proteccién a los atractivos.

Otro caso es la aparicidn de conductas indeseables presentadas por los turistas. Por ejemplo, el desorden

provocado por el consumo excesivo de alcohol de los spring breakers en los centros turisticos del México.

Finalmente, la proliferacion de actividades criminales tales como la venta de droga o la prostitucion, que
fomentan la violencia y vulneran la seguridad de mujeres y nifios y afectan directamente a las poblaciones

receptoras.
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Es por esta razon que el desarrollo de la actividad turistica en México requiere de planeacion e inversion
adecuada de los recursos. En el presente trabajo se enfatiza el papel de la mezcla promocional como un

factor determinante para aumentar el nimero de turistas extranjeros que visitan nuestro pais.

Existen tres razones por las que se debe obtener el maximo beneficio de la inversidn realizada en esfuerzos

promocionales, a nivel internacional.

La primera es que los recursos disponibles son cada vez mas limitados. Los presupuestos destinados a las
Organizaciones Nacionales de Turismo se encuentran bajo constante presidn. Enseguida, estos organismos
se encuentran sujetos a un creciente escrutinio en cuanto al uso de los recursos asignados, al mismo

tiempo es mayor la exigencia de alcanzar los objetivos planteados.

La tercera razén es que las herramientas de promocion son cada vez mas sofisticadas y los medios de
comunicacidn cada vez mas accesibles. Lo anterior intensifica la competencia, en cuestiones promocionales,

entre los destinos turisticos de todo el mundo (Likely, Rockland & Weiner, 2006).

Por estas razones es importante determinar si la inversiéon realizada en promocién consigue los resultados

esperados y contribuye a la competitividad de México, en términos de atraccidn de visitantes extranjeros.

Y dado que existen paises que obtienen resultados positivos de sus esfuerzos promocionales, es posible
analizar sus estrategias y adaptarlas a nuestro contexto especifico y a las caracteristicas de nuestros

mercados meta.

La justificacion del uso de la mezcla promocional en esta investigacion es la posibilidad de emplear
indicadores cuyos datos son comparables y que son obtenidos de fuentes internacionales, autoridades en
materia de turismo, entre ellas la Organizacion Mundial del Turismo de la Organizacién de las Naciones
Unidas, el Foro Econdmico Mundial, La Comisién Europea del Viaje, El Consejo Mundial de Viajes y Turismo,

asi como de los organismos responsables de la promocidn turistica de los destinos turisticos seleccionados.



42

Lo anterior no es posible para las tres P de marketing restantes, a saber, el Producto, el Precio y la Plaza
(canal de distribucion) debido a la escasez y heterogeneidad de la informacién existente y la imposibilidad

de comparar los indicadores de los destinos turisticos.

Otra razén para enfocar la investigacion en la mezcla promocional es la fragmentacion de la propiedad del
producto turistico, como la denominan Baker y Cameron (2008). Dado que el producto es una composicién
de las acciones de organizaciones de diferentes tamafos, giros y medios, no existe ninguno sobre el cual un
solo productor tenga el control total (Horner & Swarbrooke, 1996; Bennett, 1999). Por lo tanto, no se
pueden identificar indicadores comparables, debido a la variedad de las caracteristicas de los proveedores y

de los destinos turisticos mismos.

En cuanto a la justificacion del método empleado para la realizacién de esta tesis, la aplicacién del método
cientifico es importante porque la informacion que resulte serd comprobable y Util para mejorar el proceso
de toma de decisiones. La sélida base de andlisis y reflexidon serd establecida por la confrontacién de datos

tedricos y empiricos que contribuira al avance del conocimiento, en el campo de estudio elegido.

En este caso, las investigaciones cientificas que contribuyan a desarrollar el sector turistico de México y su
promocién en los mercados extranjeros, podran coadyuvar a determinar la adecuacién de la asignacion de

los recursos y la efectividad de las decisiones.

Adicionalmente, se pretende que este trabajo proporcione pistas sobre nuevas lineas de investigacion y/o

revele nuevas problematicas que deban ser abordadas para su solucion.

En los siguientes capitulos se presenta el marco tedrico que da sustento al presente trabajo.
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En la Tabla 2 se presentan las variables identificadas en la literatura analizada que han sido relacionadas

con la atraccion de turismo extranjero.

Tabla 2. Revision de la literatura.

Zona geografica Metodologia
No. Autor(es) Afio geog . Objetivos del estudio Variables identificadas & Resultados
del estudio empleada
Ingreso
Francia & . o L No todas las variables
X i Precio Andlisis econométrico i i
. . Alemania Predecir la demanda X X K estudiadas impactan el
1 Witt y Witt 1995 ) L Precio de sustitutos de las variables para ) .
Estados Unidos turistica . . atractivo de los destinos
. ] Efectos cualitativos predecir la demanda L
Reino Unido i L. turisticos
Marketing turistico
. El nivel de ingresos influye en
Determinar la i . o . .
. Nivel de precios Meta analisis de el atractivo de los destinos
2 Crouch 1996 | Todo el mundo elasticidad de la . i . . L , .
L Nivel de ingreso estudios empiricos turisticos, segun el ingreso de
demanda turistica
los mercados meta
Instituciones
. responsables del Las variables tienen una
Identificar los . e . . .
. destino turistico influencia positiva en el
. . determinantes de la . o .
3 Eilat y Einav 1996 | Todo el mundo L Eventos especiales Andlisis estadistico aumento de la demanda de
demanda turistica . . L.
X X Relaciones destinos turisticos
internacional R
comerciales con el
mercado meta
Actitud de los .
) Las actividades culturales, la
residentes X X . L
) . Cuestionarios para infraestructura turistica
Sur de Italia Evaluar el atractivo de Entorno natural » . . .
X . . L . evaluar la percepcion la informacion y servicios
. (Sardina, Sicilia, un destino turistico en | Actividades culturales R L
Cracoliciy X de la calidad de las turisticos
4 . 2008 | Calabria, base a las Infraestructura i . .
Nijkamp ] . L, instalaciones y y la seguridad
Campania, percepciones de los turistica . i o
K . R . . atributos en un area fueron los indicadores que
Puglia, Molise) turistas Nivel de precios . . .
., determinada tuvieron mayor impacto en la
Informacion y L, X
. e percepcién de los turistas
servicios turisticos
Seguridad
Evaluar el rol de las Las alianzas . "
. L. Las alianzas permitieron la
Preble, franquicias en la estratégicas en .
. X . . L. L rapida entrada a nuevos
5 Reichel y 2000 | Israel industria de servicios turisticos Andlisis de casos ,
o . . . mercados y la reduccion de
Hoffman alojamiento y (franquicias, licencias)

restaurantes

riesgo para los participantes
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Evaluar el nivel de
desarrollo de sitios de

Dooling, i Se observa efectividad en
internet en las . - Modelo de Internet o . .
6 Burgess 'y 2002 | Nueva Zelanda e El marketing turistico . atraccién de turistas mediante
Organizaciones de commerce adoption ) .
Cooper , . el marketing turistico
turismo regionales de
Nueva Zelanda.
Ingreso
i Nivel de precios Estudio de estadisticas
Determinar la manera . . .
. Tipo de cambio de fuentes Todas las variables mostraron
Uysaly 3 en que las variables . L .
7 1984 | Turquia . K Costo de transporte secundarias de incidencia en el aumento de
Crompton inciden en el flujo de ., i o, . . 3
. , i Gasto en promocion informacién y turistas hacia Turquia
turistas hacia Turquia . .,
del destino regresion
Eventos especiales
" Respuestas significativas que
Identificar los factores ) .
Estudio de caso, impulsaron las respuestas de
. . que hacen de un blog, . - . 3
8 Lin y Huang 2006 | Grecia . L, Marketing turistico respuestas Atencion, Interés, Deseo y
un medio de atraccién . L L
) categorizadas Accion en la adquisicion de
de turistas L
productos turisticos
Descubrir la relacién La colaboracién entre los DMO
| entre la Organizacion Aplicacion de un y las firmas turisticas en
D’Angellay Barcelonay e . . - . . , .
9 G 2009 Vi de la Administracién Martketing turistico modelo tedrico a dos marketing esta relacionada con
o iena
del destino (DMO) y estudios de caso una mayor competitividad del
las firmas turisticas destino turistico
Andlisis de iniciativas
Identificar las de marketing, politicas . .
. X . o Las variables contribuyeron a
estrategias de medios de medios, técnicas de . .
i o, mejorar imagen y aumentar la
. empleadas por paises . L comunicacién en A .
10 Avraham 2015 | Egipto . Marketing turistico . demanda turistica hacia zonas
del Medio Este para crisis, y componentes .
en crisis
mejorar la imagen del de campafiias
destino turistico publicitarias.
Determinar el impacto Encuesta en linea con La falta de seguridad es un
) de la seguridad en la . administradores y factor que disminuye el
11 Popescu 2011 | Rumania X X Seguridad . .
imagen del destino empleados en el atractivo de Rumania como
turistico sector turistico destino turistico
Corona
Conocer el grado de L
Sandoval, : o, Investigacion . ., .
, i innovacion entre las . . La innovacion contribuye a
12 Zarraga Cano | 2015 | Cancun L Cultura innovadora cuantitativa L.
, empresas turisticas de . aumentar la demanda turistica
y Ruiz i L. multivariable
Cancun, México
Andrade

Fuente: Elaboracion propia.
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En la Tabla 2 se presentan estudios cuyos resultados identifican al marketing turistico como un factor
relevante para medir el desempeno de los destinos y la atraccidon de visitantes extranjeros. Es importante
mencionar que en la literatura revisada el marketing turistico se circunscribe al mejoramiento de la imagen
del destino y a su promocién y cuyas herramientas son empleadas tanto por paises internacionalmente
consolidados como destinos turisticos (Estados Unidos, Alemania, Italia, Espafia y Egipto) como por paises

cuya afluencia de turistas internacionales ha crecido en los ultimos afios (Turquia y Rumania).

En el siguiente apartado se abordan las teorias relacionadas con el turismo y el comercio internacionales.
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Capitulo 1. El turismo internacional

1.1 El turismo internacional y el comercio internacional

1.1.1 El comercio

El comercio es el intercambio que se realiza entre dos o mas partes con la finalidad de ofrecer bienes y
servicios que no serdn consumidos, por otros que resulten utiles para satisfacer las necesidades (Vargas,
2006). La evolucién de los medios de cambio, desde el trueque hasta los medios de pago electrénicos, ha
facilitado la realizacion de las transacciones, reduciendo progresivamente las barreras de costo, tiempo y

espacio.

En lo que se refiere al comercio internacional, los intercambios son realizados a mayor escala, dado que

participantes son dos o mas paises extranjeros.

Una de las actividades de comercio internacional que mas se ha desarrollado en los ultimos afios y que

mantiene un crecimiento constante en su volumen, es el turismo (Czinkota et al., 2007).

A partir del final de la Segunda Guerra Mundial la importancia del turismo internacional ha crecido y el
movimiento de personas por este concepto ha derivado en una mayor interdependencia, contribuyendo a
una mayor apertura de los paises, tanto para emitir como para recibir visitantes. Adicionalmente, ha
constituido como una fuente significativa de ingresos por divisas, un medio de redistribucién del ingreso y

un factor de desarrollo econdmico y social.

Esto ocasiona que la competencia se intensifique y los destinos turisticos se vean forzados a mejorar su
oferta para satisfacer las expectativas de los turistas, no Unicamente en términos de precio sino una mayor

variedad de productos y servicios.

Una ventaja absoluta para los paises, como destinos turisticos, esta representada por sus recursos naturales

(montaias, rios, valles, y playas). Dado que no pueden ser desplazados, el destino puede explotarlos de
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manera exclusiva creando la infraestructura necesaria para hacerlos accesibles y atractivos. Esta ventaja no
resultara, sin embargo, duradera si no se considera la oferta de servicios conexos y complementarios, asi
como su promocidon en los mercados meta. En consecuencia, es necesario realizar las inversiones
requeridas en desarrollo de infraestructura turistica y en actividades de promocién internacional, para
lograr un posicionamiento en el mercado y atraer una mayor afluencia de turistas extranjeros (Kotler et al.,

2011).

Ahora bien, una ventaja relativa para un destino turistico esta representada por la especializacién y por la
dotacidn de recursos tecnolégicos y de innovacion. En este caso, el maximo beneficio se alcanza si cada pais
se especializa en la produccion de un bien y comercia para conseguir aquéllos que no produce
competitivamente. Asi, cada nacién aumenta el nivel de bienestar de su poblacién mediante el comercio
internacional. Esto se ha utilizado como argumento en favor de la liberalizacion del comercio y de la

participacién de todos los paises del mundo (Bennet, 1999).

No obstante, la liberalizacion no ha sido siempre favorable para las economias, particularmente para
aquéllas en vias de desarrollo. Aunque algunos paises posean recursos naturales valiosos y exclusivos,
carecen de la experiencia y la infraestructura para explotarlos y promoverlos adecuadamente. Esto explica
la presencia de grandes cadenas hoteleras y el desarrollo de la industria turistica promovida con capital
extranjero, en paises que poseen recursos como grandes extensiones de playas, pero que no poseen la

capacidad para aprovecharlos (Hall & Jenkins, 2010).

En lo que respecta a la especializacién, la ventaja deriva de la atencién a segmentos de turismo
relacionados con cierto tipo de recursos naturales (playa, montafia, desierto, bosque y selva) tales como
turismo de sol y playa, turismo de aventura y ecoturismo. La desventaja de una especializacién excesiva es
gue se puede pasar por alto el desarrollo y explotacidon de otros segmentos en los cuales el destino resulte
mas competitivo perdiendo asi la oportunidad de atraer a una mayor cantidad de visitantes extranjeros

(Navarro Drazich, 2014).
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Desde el punto de vista de la demanda, el conocimiento de sus necesidades resulta primordial para
satisfacerlas y mejorar el atractivo de los destinos turisticos. Las nuevas tecnologias de informacién y
comunicacion facilitan el acceso a los consumidores para conocer sus expectativas y conseguir una ventaja

competitiva al desarrollar productos y servicios mas adecuados (Mossberg, 2007; Mclntosh et al., 1999).

1.1.2 Las teorias contempordaneas del comercio internacional

La teoria contempordnea explica por qué los paises ricos en recursos naturales no pueden explotarlos
adecuadamente para comercializarlos internacionalmente. Sin embargo, admite la posibilidad de que estos
destinos turisticos puedan lograr adquirir beneficios y eventualmente ser competitivos. Lo anterior puede
ser logrado mediante la explotacién de ventajas comparativas tales como un menor precio asociado con un
menor costo de la mano de obra un pais en vias de desarrollo respecto a la misma labor realizada en paises
industrializados. O la reduccién del costo de los servicios turisticos ocasionada por la integracién de nuevas

tecnologias (Vargas, 2006).

Sin embargo, las ventajas comparativas estardn condicionadas por la calidad de los procesos, de los
productos y de los servicios y su duracion serd determinada con su capacidad para satisfacer las

expectativas de los consumidores.

Ahora bien, desde la perspectiva del turismo internacional, tiene sentido explotar las ventajas comparativas
derivadas de la explotacion de los recursos naturales, durante el proceso de aprendizaje de su explotacién
sustentable y el desarrollo de infraestructura y atractivos de valor agregado para la demanda. Esto permite

el desarrollo de una ventaja sostenida para el destino turistico (Zhang & Jensen, 2007).

En este sentido, existe un riesgo al permitir que actores extranjeros desarrollen y exploten los recursos
naturales turisticos de un pais, especialmente si se trata de una economia en desarrollo. Las cadenas
hoteleras internacionales, los prestadores de servicios de entretenimiento y de construccién de

infraestructura turistica extranjeros pueden ser los mayormente beneficiados, afectando el medioambiente
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y provocando que los beneficios para el pais y su poblacidon sean de corto plazo (Hassan, 2000; Navarro

Drazich, 2014).

En consecuencia, los recursos dieron origen a las ventajas comparativas y a la diferenciacion de los destinos
turisticos pueden agotarse o ser daifiados de manera irreparable, por lo que el costo para la sociedad en el

largo plazo, resulta mayor que los beneficios econdmicos obtenidos.

1.2 El turismo internacional y las relaciones internacionales

El turismo internacional, desde la perspectiva de las relaciones internacionales, permite comprender el

poder que tiene el fendmeno de la movilidad de personas y sus efectos en los paises emisores y receptores.

El traspaso de fronteras implica realizar intercambios econdmicos, culturales y simbdlicos entre los
residentes y los visitantes. De esta manera, el turismo internacional contribuye a las economias de los
prestadores de servicios y de los paises, adicionalmente al intercambio y acercamiento cultural de las
poblaciones. Lo anterior puede ser percibido positiva o negativamente, dependiendo de las condiciones
econdmicas, ideoldgicas, politicas y sociales, tanto de paises receptores como de los emisores. En el primer
supuesto, se podria considerar al intercambio como un enriquecimiento mutuo mientras que en el segundo
seria percibido como una intrusion indeseable para la poblacién receptora y/o una “contaminacion” para la

poblacién emisora (Gelbman & Timothy, 2010).

Por su parte, el realismo caracteriza a las relaciones entre los paises como necesariamente conflictivas. Se
estipula que la naturaleza del poder es geopolitica y militar (Attina, 2001). Esto justifica que los paises
impongan restricciones a la movilidad de las personas, tanto de sus ciudadanos que deseen viajar a otros
paises, como de los extranjeros que pretendan internarse en su territorio. Por ejemplo, en caso de conflicto
(no necesariamente armado) entre dos naciones, los respectivos gobiernos disuaden o incluso prohiben a
sus ciudadanos viajar al otro pais, ya sea como un medio de presidn econdmica o como represalia por
haberse atentado contra sus intereses nacionales argumentandose motivos de seguridad nacional, de

orden politico y econémico. (Navarro Drazich, 2014). En el caso de algunos paises los argumentos incluyen
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el rechazo a la introduccidon de valores sociales, politicos e ideolégicos condenados por el gobierno y

contrarios a la norma de una sociedad (Hall, 1994).

Lo anterior resulta evidente en paises relativamente cerrados al exterior como Cuba, Iran, Corea del Norte o
China quienes, por motivos religiosos, politicos o culturales, limitan el transito de sus ciudadanos fuera de
sus fronteras y el acceso de extranjeros por temor a que las ideas perviertan los valores sociales
establecidos. Estas restricciones a la movilidad de las fronteras y limita la captacidn de turistas de

determinados mercados meta, en algunos destinos turisticos.

En la actualidad, sin embargo, se ha logrado una apertura que ha facilitado la movilidad de personas aun en
algunos de estos paises. Por ejemplo, es posible para los ciudadanos chinos obtener un permiso para
realizar turismo en el extranjero. Estos se otorgan para grupos y hacia destinos previamente aprobados por
el gobierno. En el caso de los ciudadanos cubanos y norcoreanos, las restricciones son severas y
generalmente la visita a otro pais se realiza en un contexto de convenio entre gobiernos para asistir a un
compromiso deportivo o diplomatico, en el que pueden estar incluidas actividades turisticas de

esparcimiento.

Desde el punto de vista econdmico, un argumento para la restriccidén de la salida de los ciudadanos es evitar
la fuga de divisas. Tal era el caso, durante la existencia de la Unidn Soviética cuando los visitantes hacia y
desde la URSS debia declarar hasta la minima cantidad en posesién de dinero en efectivo, divisas, metales o
piedras preciosas. O la restriccion vigente introducir hasta un maximo de diez mil délares a un pais sin

declararlo.

1.2.1 Teoria de la dependencia

Esta teoria es desarrollada a finales de los afios 1960 cuando irrumpen actores con intereses econémicos y
poder transnacionales. Se establecen alianzas entre corporaciones, paises y organismos internacionales. La
dimensién estratégico-diplomatica pasa a un segundo plano en el ejercicio de la politica exterior, para dar
preponderancia temas econdmicos. Por medio de esta teoria se puede explicar la explotacién econdmica de

los paises mas desfavorecidos, por parte de los paises mas desarrollados (Ma & Hassink, 2013; Lepp, 2008).
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En el dmbito turistico, esta influencia esta representada por las grandes cadenas hoteleras instaladas en los
destinos turisticos y por las operadoras turisticas mundiales (Clancy, 1999). Es por lo anterior que, a pesar
de que el turismo es una actividad ligada a atractivos de indole cultural y espacios geograficos propios de

los paises receptores, no escapa a la explotacidon exclusiva por parte de paises desarrollados.

Esta teoria considera que las relaciones internacionales se establecen entre paises y actores individuales
con poder econdmico e influencia politica mas alld de las fronteras de su lugar de origen. Dichos
participantes pueden ejercer presidn para que se protejan sus intereses en el pais anfitrion, argumentando
su importancia para la economia local en materia de inversién, de infraestructura, de creaciéon de empleos

directos e indirectos y de sus contribuciones tributarias.

Asi, la dominacion incluye la hegemonia del Estado emisor que conservara los beneficios econdmicos, a
pesar de que la actividad turistica no se realice en su territorio. El disefio de productos turisticos contribuye
a este fin. Por ejemplo, en el servicio hotelero todo incluido el turista no tiene necesidad de abandonar las
instalaciones. Con ello se garantiza que la mayor parte del dinero permanezca en el establecimiento de
origen extranjero y disminuye la posibilidad de que se gaste en el medio local en donde beneficiaria a los
prestadores de servicios locales, contribuyendo al bienestar de la poblacién y a la distribucién del ingreso
por medio del turismo. Otro efecto adverso es la falta de intercambio con poblacién receptora en
detrimento de lo que seria un enriquecimiento cultural mutuo (Navarro Drazich, 2014; Chaperon &

Bramwell, 2013).

De esta forma, la dependencia resultante de los paises menos desarrollados impedira que la actividad
turistica tenga un impacto significativo en el crecimiento econémico y desarrollo de las regiones mas
desfavorecidas ya que los beneficios serdn captados por los actores extranjeros que acaparen esta actividad

(Ma, & Hassink, 2014). Al ser repatriadas las ganancias a los lugares de origen de las corporaciones, se deja
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poco margen para la reinversion en infraestructura, para la creacién de mas empleos o para la contribucién

al mejoramiento de la localidad mediante esfuerzos de responsabilidad social.

1.2.2 Teoria de la interdependencia

Esta teoria presenta un enfoque mds amplio al incluir a los actores del sistema internacional. No solamente
considera a los Estados y sus relaciones, sino a los individuos, a las empresas y a los organismos publicos, en
lo que denomina una “sociedad transnacional”. En ésta se colabora para alcanzar metas comunes en los
diferentes grupos. De esta manera, el poder e influencia econdmica y politica de los actores mas fuertes se

ve limitado (Hall & Jenkins, 2010).

Las relaciones interdependientes incluyen entonces multiples y diversos actores, tanto publicos como
privados, de diferente envergadura. Por lo tanto, las causas de la falta de dinamismo de la actividad
turistica se relacionan con condiciones externas a los actores tales como la inseguridad, los conflictos
sociales violentos y las contingencias climaticas (Kotler et al., 2011) y no por la decisién unilateral de un pais
de limitar la movilidad de las personas o la influencia de empresas transnacionales con gran poder

econdmico o politico.

Al reconocerse una interdependencia, se acepta el papel del turismo para establecer intercambios
econdmicos, culturales y sociales mutuamente beneficiosos para las naciones involucradas. Se acepta
también la importancia de promover su practica y facilitar la movilidad de las personas a través de las
fronteras. Adicionalmente, el turismo internacional contribuye al establecimiento del equilibrio entre las
relaciones de los participantes, evitando que un solo actor tenga una influencia desproporcionada respecto

del resto (Chang, Khamkaew, Tansuchat & McAleer, 2011).

Y se destaca la emergencia de una economia mundial caracterizada por la participacién de instituciones de
gobernanza mundial y la homogeneizacion de patrones culturales (Held, 2000) que dan lugar a la aparicion

de tendencias intercontinentales de estilos de vida y entretenimiento.
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De esta manera, el turismo internacional contribuye al proceso de globalizacidén ya que los viajes fomentan
las relaciones y los encuentros entre los actores histdrica o culturalmente alejados lo que refuerza la
creacion de una comunidad internacional. Como un efecto colateral al intercambio de personas, se mueven
capitales, simbolos y culturas, lo que disminuye la soberania interdependiente de los paises y se parte hacia

una construccion universal (Levy & Hawkins, 2009).

Esta condicidon de globalizacién, obliga a los destinos turisticos a ser mas competitivos (Ramirez, 2006;
Kotler et al., 2011) para lograr sobrevivir en un ambiente en donde existen cada vez mas opciones

disponibles.

En el capitulo dos se abordard la perspectiva tedrica de la competitividad de los destinos turisticos y los

factores que la determinan.
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Capitulo 2. La Competitividad

El éxito y la prosperidad de un pais, depende de la existencia de industrias con capacidades competitivas
(Koc, 2009). En un contexto de globalizacion, esto requiere que los negocios sean capaces de satisfacer los

requerimientos de los consumidores mejor que sus competidores (Ali, 2000).

Porter (1990) propone un modelo macroeconémico de competitividad de las naciones, que se basa en la

capacidad de sus industrias para innovar y mejorar su funcionamiento sobre una base continua.

A pesar de que no existe una definicidn universalmente aceptada de la competitividad, se han identificado
factores que la determinan. La competitividad abarca multiples dimensiones mediante las cuales una
organizacién busca lograr una posicion en una industria, respecto de otras entidades econdmicas, segun el
desempeiio relativo de cada una, para incrementar su participacién en el mercado (Guillermo Pedn, &

Garcia Pérez, 2015).

Es importante sefalar que, en el caso de una nacién, la competitividad no es un fin en si misma, sino un
medio. La finalidad es incrementar el nivel de vida de la poblacién (Cho, 1998). Desde el punto de vista del
sector turistico esto se reflejara en el mejoramiento de los indicadores econdmicos de los destinos y en el

nivel de bienestar de su poblacién.

En otras palabras, es necesario mejorar los indicadores econédmicos de los destinos turisticos (que
tradicionalmente han sido el principal criterio de evaluacién de su prosperidad), la sustentabilidad ecolégica

de la practica del turismo y su importancia para la sociedad (Crouch, & Ritchie, 1999).

En la Figura 1 se muestra el modelo del diamante de Porter, en donde aparecen los factores determinantes

de la ventaja competitiva, a nivel macro.
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Figura 1. Modelo del diamante de Porter.
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Fuente: Porter, 1990.

En el contexto del turismo internacional, la ventaja competitiva de los destinos puede ser explicada, segun
este modelo, por la estrategia adoptada para su administracién y promocién, en los mercados extranjeros

para atraer mas visitantes.

Las acciones emprendidas estaran influidas por la rivalidad existente entre los destinos que comparten
mercados meta comunes y estaran determinadas por la existencia de recursos limitados, destinados a

atraer turistas extranjeros cuyos recursos propios y nimero también es limitado.

De acuerdo al modelo de Porter, existen condiciones que determinan el atractivo de un destino turistico y

su posicidn respecto a los competidores actuales y potenciales, en el mercado internacional.

Primeramente, estan los factores existentes en los destinos. Estos se dividen en caracteristicas geograficas y
recursos naturales presentes en su territorio y expresiones culturales y arquitectdnicas resultantes de la
actividad humana. La imagen del destino turistico se vera afectada por las condiciones de conservacion de
estos factores, el grado de sustentabilidad en su explotacién y los esfuerzos realizados para su

preservacion.
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En segundo lugar, se encuentran las condiciones de la demanda. Estas son determinadas por los gustos y
preferencias de los turistas y limitadas por factores tales como las condiciones de la economia global, el
ingreso disponible y el tiempo para dedicarlo al turismo. Recientemente la demanda turistica se caracteriza

por ser especializada y heterogénea.

El dltimo factor son las industrias relacionadas y de apoyo. En el caso del sector turistico son todos aquellos
prestadores de servicios que, aunque son accesorios a la actividad turistica propiamente dicha, influyen en
el atractivo y la competitividad del destino. Entre ellos se encuentran los servicios financieros, de salud y

legales.

Ahora bien, los destinos turisticos no operan en un vacio. En consecuencia, el ambiente global influye

igualmente en su competitividad.

En la Figura 2 se presenta el modelo propuesto por Porter (1990) que ilustra las cinco fuerzas de la

competencia presentes en el mercado.

Figura 2. Modelo de las cinco fuerzas de la competencia de Porter.

Barreras

Competidores

potenciales
Poder de Poder de
negociaciéon negociacion
Rivalidad de los
Proveedores competidores Consumidores
Sustitutos
Presién

Fuente: Porter, 1990.
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En un contexto turistico, el modelo de competencias puede ser utilizado para definir las estrategias
promocionales de los destinos, para lograr una posicidén competitiva. Se debe considerar la entrada de
nuevos competidores potenciales, la existencia de productos y servicios turisticos sustitutos, el creciente
poder de negociacién de proveedores y consumidores, asi como la rivalidad existente entre los

competidores. La importancia de estos factores se justifica, en razén de los siguientes argumentos.

En primer lugar, cada vez existe una mayor presidon para los destinos turisticos, representada por productos
sustitutos generalmente a menor precio. Una forma de enfrentar este reto consiste en diferenciar sus

productos ya sea incrementando su calidad o innovando constantemente.

En segundo lugar, la disponibilidad de informacién en tiempo real a nivel mundial, otorga a los
consumidores un mayor poder de negociacién. Dado que existen multiples ofertas de experiencias
similares, en un gran rango de precios, los consumidores pueden negociar las condiciones de su viaje y

obtener un valor agregado por su preferencia o fidelidad.

Respecto al poder de negociaciéon de los proveedores, la reduccién de los costos y la accesibilidad del
manejo de las tecnologias basadas en internet provocan que el papel de muchos intermediarios se vea
reducido. En consecuencia, los destinos turisticos pueden establecer un contacto directo con los

consumidores, para ofertar sus productos, realizar transacciones e interactuar.

En lo que toca a las barreras para los competidores potenciales, existen dos factores que las reducen. El
primero es que los productos turisticos son facilmente imitables. Esto provoca que la diferenciacion del

producto por innovacién sea una ventaja competitiva de corto plazo.

El segundo es que los avances en transporte y la apertura de la mayoria de los gobiernos para emitir y
recibir visitantes han reducido las distancias geograficas y la dificultad de acceso a destinos turisticos

alejados.
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2.1 Competitividad de los destinos turisticos

Esta es un area de creciente interés, reconocida por su contribucién al desarrollo de la industria turistica

internacional (Pike & Page, 2014; Dwyer & Kim, 2003; Buhalis, 2000; March, 2004; Crouch & Ritchie, 1999).

En la literatura se establece una relacion entre la competitividad de los destinos turisticos, su atractivo y su
éxito en el mercado mundial. Debido a que actualmente la competencia se ha intensificado, es necesario
desarrollar mejores estrategias para atraer turistas (Crouch & Ritchie, 1999; Pearce, 1997; Soteriades &

Avgeli, 2007).

Lo anterior ha resultado en un creciente enfoque en las mejores practicas y en la identificacion de los

factores criticos de éxito para mejorar la competitividad de los destinos (Alvarez, 2010).

En este sentido, se refuerza una nocidén mas integral de la competitividad de los destinos turisticos que va

mas alld de criterios puramente econémicos (Haahti, 1986; Hassan, 2000).

Ritchie y Crouch (2003) sostienen que el destino mds competitivo es aquél que crea bienestar para sus
residentes y que su verdadera medicién debe conjugar dos dimensiones. La primera es la contribucion del
turismo al incremento del bienestar general de los residentes. La segunda es el uso efectivo de los recursos
disponibles. En otras palabras, la competitividad debe ser lograda de manera sustentable y sin representar

un riesgo de deterioro significativo para el medio ambiente.

De esta manera, la competitividad debe estar relacionada con la capacidad de crear productos de valor
afiadido y preservar los recursos naturales, al tiempo que se sostiene o mejora su posicion en el mercado

(d’'Hauteserre, 2000).

Para los destinos turisticos, la competitividad estd determinada por su imagen y su atractivo. Por lo tanto, la

experiencia ofrecida al turista debe poseer atributos que resulten superiores a aquéllos ofrecidos por otras
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alternativas (Cracolici & Nijkamp, 2008; Dwyer, Mellor, Livaic, Edwards & Kim, 2004; Enright, & Newton,
2004).

En consecuencia, es necesario asignar los recursos necesarios para mejorar, primeramente, la calidad de la
infraestructura turistica y la eficiencia de los servicios. Esto incluye el alojamiento, las instalaciones
disponibles para convenciones y exhibiciones, el transporte local e internacional, los servicios de

informacién y guia, el acceso a dreas naturales y la gastronomia.

En segundo lugar, se debe invertir en el mejoramiento de los servicios conexos publicos y privados. Entre
estos se cuentan los servicios bancarios, financieros, de seguridad, de telecomunicaciones, de salud vy

aquéllos ofrecidos por las instituciones gubernamentales.

En tercer lugar, es necesario procurar la sustentabilidad en el aprovechamiento de los recursos naturales y

reducir de la actividad turistica.

Finalmente, es fundamental mejorar y promover la imagen del destino turistico en el extranjero. Dado que
el producto turistico esta formado por una serie de prestaciones intangibles, la imagen que se formen los
turistas potenciales determinara su atractivo y la cantidad de visitantes que seran captados (Dwyer & Kim,

2003).

La imagen del destino turistico que se desea proyectar en los mercados meta depende, para su

construccion y difusion, del uso de herramientas promocionales y medios adecuados.

2.2 Evaluacion de la competitividad de los destinos turisticos

El destino turistico debe ser internacionalmente competitivo para que esta actividad pueda contribuir al

desarrollo econémico sustentable (Thomas & Long, 1999).

Existen dos enfoques basicos para evaluar la competitividad de los destinos turisticos.
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El primer enfoque pretende abarcar todos los factores importantes que determinan la competitividad.
Dichos factores son después cuantificados, categorizados y clasificados para cada uno de los participantes

de la industria.

El segundo enfoque evalla la competitividad de un participante respecto a otros en una o varias

dimensiones seleccionadas (Marais, du Plessis & Saayman, 2017).

En este sentido, una de las dimensiones mas importantes para determinar la competitividad de un destino
turistico es su administracion (Ritchie & Crouch, 2003). Esto incluye la implementacién de estrategias de
marketing turistico, particularmente de la mezcla promocional, para proyectarlo en los mercados meta y

lograr una ventaja competitiva, en un ambiente en constante evolucion.

La promocién es uno de los aspectos preponderantes, en el que se enfocan autores especializados en
turismo, asi como responsables gubernamentales y empresariales. Esto se debe a su capacidad de influir en
el proceso de decisién de compra de los consumidores potenciales, mediante la concientizacion respecto a

la oferta del destino y la comunicacion de una imagen atractiva.

Por lo tanto, el nimero de llegadas de turistas sera influido por la alineacién de la imagen percibida, los
productos ofrecidos y las preferencias de los turistas. De esta forma, el aumento de la afluencia turistica

podria estar relacionado con el nivel de competitividad del destino turistico (Dwyer & Kim, 2003).

Un modelo que contribuya a determinar la competitividad de un destino proporciona un mecanismo para
analizar, diagnosticar, planear y comunicar las estrategias necesarias para mejorarla (Crouch, & Ritchie,

1999).

En la figura 3 se presenta el modelo propuesto por Dwyer y Kim (2003) que ilustra los factores relevantes

para la evaluacion de la competitividad de los destinos turisticos.
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Figura 3. Elementos principales de la competitividad de un destino turistico.
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Como se puede apreciar en la figura 3, la administracion de un destino turistico, por parte del gobierno y de
la Industria, es una parte central de su posicionamiento competitivo. Lo anterior se justifica en el hecho de
que las decisiones y la asignacién de recursos determinan, en gran parte, el funcionamiento interno del
destino y su proyeccion al resto del mundo. De esta manera, una asignacion mas eficiente de recursos cada

vez mas escasos, puede contribuir a lograr una ventaja competitiva (Archer & Fletcher, 1996).

En este sentido, es importante hacer énfasis en que la competitividad de un destino turistico debe
traducirse en el mejoramiento del nivel de vida de la poblacidn. Esto significa la eliminacién de actividades
ilicitas o criminales que vulneran la seguridad y los derechos de sectores vulnerables de la poblacién tales
como mujeres y nifios. Un ejemplo es el turismo sexual en lugares como Amsterdam, en los Paises Bajos,
Pattaya y Phuket en Tailandia, Olongapo o Ciudad Angeles en Filipinas o Siem Reap y Phnom Penh en
Camboya o en destinos nacionales como Cancun y Acapulco, donde Organismos No Gubernamentales como

Save the children han denunciado esta practica.
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2.3 Ventaja competitiva de un destino turistico

Ante la escasez de recursos disponibles para los participantes de un mercado es necesario determinar la
forma en que solamente los mejores sobrevivan (Cortés Herndndez et al., 2015). El desarrollo de una

ventaja competitiva es un elemento primordial para el éxito de un destino turistico (Dwyer & Kim, 2003).

En este punto es necesario hacer la distincién entre de ventaja comparativa y ventaja competitiva.

La ventaja comparativa de un destino turistico deriva los recursos que son inherentes a su geografia. Estos
incluyen el clima, la orografia, las costas, la flora y la fauna. Son un factor de diferenciacion ya que son
dificiles de imitar y que no pueden ser desplazados. Sin embargo, son vulnerables a la sobreexplotacién y en
muchos casos, no son renovables, por lo que pueden extinguirse o ser contaminados irremediablemente,

en detrimento de las poblaciones locales.

En contraste, la ventaja competitiva resulta de factores que pueden ser manejados y mejorados. Tal es el
caso de la infraestructura para el turismo, la organizacién de eventos especiales como festivales y ferias, la
calidad de la administracién del turismo (de la cual forma parte la promocién), las habilidades adquiridas
por los empleados del sector y la politica del gobierno respecto al apoyo de la industria turistica y de

recepcién de visitantes (Dwyer & Kim, 2003).

Ahora bien, los destinos turisticos no pueden depender de una ventaja comparativa para mejorar, por si
sola, su competitividad de manera sostenida en el tiempo. Es decir, el hecho de que se cuente con recursos
naturales de gran belleza (como playas en el mar Caribe) no significa que sera una condicion suficiente para
atraer turistas extranjeros de manera indefinida. Por tanto, los paises no deberian desarrollar una ventaja
comparativa ya que generalmente es de corto plazo, proviene mayormente de la explotacién de los

recursos naturales y resulta un costo mayor a largo plazo para la sociedad (Crouch, & Ritchie, 1999). Resulta



63

entonces importante atractivos y diversificar la oferta, de manera sustentable, para asegurar la

conservacion de esos recursos (Lewis & Chambers, 2000).

Es por lo anterior que, habiendo explotado una ventaja comparativa, es necesario desarrollar una ventaja
competitiva. Lo anterior requiere la habilidad de administrar eficazmente todos los componentes del
sistema turistico, para asegurar el éxito (Bornhorst, Ritchie & Sheehan, 2010). Acciones que van desde el
desarrollo de los recursos humanos para ofrecer atencion de calidad hasta la implementacién del marketing

para proyectar la imagen deseada en los mercados objetivo.

Una ventaja competitiva se logra al ofrecer un valor superior a los consumidores meta. Existen dos formas
de obtenerla: el liderazgo en costos y la diferenciacion (Cortés Herndndez, Bonales Valencia & Gil Lafuente,

2015; Dess & Lumpkin, 2003).

En el caso de los destinos turisticos, la literatura concluye que una ventaja competitiva por medio de la
reduccion de precios es realizable en el corto plazo y no sostenible en el tiempo. Lo anterior debido al
efecto que puede tener la disminucidn de costos sobre la calidad de los productos turisticos y la percepcién
de los consumidores. Adicionalmente, una “guerra” de precios puede resultar en el aumento de la afluencia

turistica, pero en la disminucién de la derrama real generada por esos visitantes.

En lo que respecta a la diferenciacidn, esta permite posicionar el destino turistico en la mente de los
consumidores (Cortés Hernadndez et al., 2015). En la industria turistica esto es importante debido a la
existencia de una gran variedad de destinos con caracteristicas similares y que buscan atraer visitantes de
los mismos mercados meta. Lo anterior ocasiona que resulte dificil obtener una ventaja sostenida en el
largo plazo debido a la vulnerabilidad de sus productos turisticos. Baker y Cameron (2008) denominan a
esto la sustituibilidad y la consideran como uno de los mayores problemas para los destinos, en la

actualidad. En este sentido, la Unica ventaja sostenible deriva la innovacién ininterrumpida.
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Serd entonces necesario encontrar otras maneras de diferenciarse de los demads destinos turisticos para
lograr una ventaja competitiva. Cortés Hernandez, et al. (2015) identifican cuatro formas para lograr la

diferenciacién de la oferta y atraer a los consumidores de un segmento determinado.

La primera forma es la diferenciacién del producto que se logra resaltando sus atributos para posicionarlo
en la mente de los compradores, como el nimero uno. En el caso de los destinos turisticos, se pueden
resaltar los atributos inherentes como sus recursos naturales o creados como los servicios ofrecidos. Como
ya ha sido mencionado, esta forma de diferenciacion es de corta duracién ya que los nuevos productos son

adoptados rapidamente por los competidores.

La segunda es la diferenciacién se logra con base en la rapidez y confiabilidad de entrega de los servicios
contratados. En la industria turistica un servicio esmerado y de calidad puede mejorar la percepcién del

turista y conseguir su fidelizacién y recomendacion para otros visitantes.

La tercera manera se logra mediante la contratacidn y capacitacion de recursos humanos capaces quienes,

mediante el contacto directo con el cliente, contribuyen a la percepcién positiva de los consumidores.

Finalmente, se propone la diferenciacion basada en la imagen del destino turistico. En este sentido, la
mezcla promocional es empleada para construir y transmitir un mensaje distintivo que resalte sus

caracteristicas y beneficios especiales en los mercados meta.

No obstante, la imagen es vulnerable y se ve afectada por eventos sobre los que los destinos turisticos no
tienen control como desastres naturales, conflictos armados, crisis sociales y de salud. Incluso los rumores
negativos (fundados o no) pueden tener un efecto adverso en el interés de los turistas para visitarlo (Baker

y Cameron, 2008).

La explotacion de una ventaja comparativa es determinante en el éxito de los destinos turisticos,
particularmente de aquéllos en vias de desarrollo que no cuenten con infraestructura turistica. Sin
embargo, dado que esa ventaja no puede ser sostenida en el largo plazo, es indispensable que se desarrolle
una ventaja competitiva duradera que no comprometa la conservacién del entorno. Un ejemplo de lo
anterior es Costa Rica cuya riqueza natural ha servido como atractivo para segmentos tales como el

ecoturismo y el turismo de aventura. Sin embargo, la administracion y las inversiones realizadas cumplen
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con el compromiso de preservar el ambiente, procurando que su explotacidon sea sustentable y creando
oportunidades de crecimiento econdmico para el pais y el mejoramiento de la calidad de vida para los

habitantes de distintas regiones.

2.4 La mezcla promocional y la competitividad de los destinos turisticos

Dwyer et al. (2004) analizaron la incidencia de doce factores en la competitividad de los destinos turisticos,
a saber, su administracion, la existencia de recursos naturales, los recursos existentes que son considerados
como patrimonio, la calidad del servicio, la eficiencia del servicio publico, la posibilidad de hacer compras
en el marco del turismo, el compromiso del gobierno con la actividad turistica, la localizacién y acceso a los
atractivos, la realizacién de negocios electrénicos, la presencia de vida nocturna, los requerimientos para la
obtencidn de visa y la existencia de parques de diversiones. Su conclusidn es que la administracion del

destino turistico es el factor que mas incide en su competitividad.

Dentro de la administraciéon sobresale un aspecto en particular que es el marketing turistico. Y dentro de
éste, la mezcla promocional tiende a dominar el interés de los autores en afios recientes. Se acepta que la
competitividad es la razén de ser de las estrategias de promocion para atraer mas turistas. Por lo tanto, es
importante su planificacidén, implementaciéon y monitoreo, con la finalidad de conocer la efectividad de las
acciones (Pike & Page, 2014; Uncles, 2005). En otras palabras, es necesario construir una estrategia a partir
de la combinacién de los elementos de la mezcla promocional para alcanzar los resultados deseados, en

términos de competitividad (Cirikovi¢, 2014).

Por su parte, Bornhorst, Ritchie y Sheehan (2010) concluyeron que las partes interesadas (stakeholders)
otorgaron relevancia especial a los esfuerzos promocionales para determinar el éxito de los destinos
turisticos y establecieron una relacion entre la realizacién de programas promocionales, la competitividad

de los destinos y la atraccion de una mayor cantidad de turistas.

Se puede concluir entonces que el uso de estrategias derivadas de la mezcla promocional, constituye un

factor para lograr la competitividad en la industria turistica (Seetanah, 2006; Kontis & Lagos, 2015).
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La implementacion de la mezcla promocional es determinante en el éxito y en el mejoramiento de la
competitividad de los destinos turisticos. Haciendo uso de sus herramientas, es posible construir y
proyectar su imagen hacia los mercados meta, al mismo tiempo que se adapta la oferta y se comprueba la

efectividad de las estratégicas para atraer turistas.

En el capitulo 3 se presentan los fundamentos tedricos del marketing turistico y de la mezcla promocional.

Se expone también su influencia para atraer turistas internacionales hacia los destinos turisticos.
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Capitulo 3. El marketing turistico

El marketing es “la actividad, conjunto de instituciones, y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, asociados y para la sociedad en

general” (American Marketing Association, 2013 p.3).

Kotler, Haider y Rein (1993) lo definen como “la ciencia y el arte de captar, mantener y hacer crecer el
numero de clientes rentables mediante el disefio de una combinacién de producto-servicio que
proporcione un valor real a los clientes objetivo, motive su compra y satisfaga las verdaderas necesidades o

deseos del consumidor” (p.6).

Derivado de éste, el marketing turistico se define como “el proceso de administracion a través de cual las
Organizaciones Nacionales de Turismo y/o las empresas turisticas identifican a los turistas, actuales y
potenciales, se comunican con ellos para influenciar sus deseos, necesidades, motivaciones y gustos a nivel
local, regional, nacional e internacional y para formular y adaptar sus productos turisticos con el objetivo de
lograr una satisfaccion éptima del turista y en consecuencia, lograr sus objetivos” (Wahab, Crampon y

Rothfield, 1976, p. 24).

La Organizacién Mundial del Turismo (2006) sefala que el marketing de un destino turistico incluye todas
las actividades y procesos para hacer converger a compradores y vendedores. Se trata de un conjunto de
acciones asociado a la creacién y distribucion eficaz de productos turisticos hacia mercados potenciales e
involucra la toma de decisiones acerca del producto, la marca, el precio, la segmentacién del mercado y la

promocion.

Dicho proceso se enfoca en responder a las demandas de los turistas para lograr un posicionamiento

competitivo, ya sea a nivel nacional o internacional.

Borden es reconocido en la literatura como el primer autor que empled el término mezcla de marketing

(marketing mix). Este constructo estaba integrado originalmente por 12 elementos, a saber, planeacién de
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producto, precio, marca, canales de distribuciéon, venta personal, publicidad, promociones, empaque,
exhibicidn, servicio, manejo fisico e investigacién y analisis (Khan, 2014). El concepto de mix fue inspirado
por James Culliton, quien consideraba que el responsable de la toma de decisiones en la organizacion
actuaba de manera parecida a alguien que mezcla ingredientes. De acuerdo con este autor, en ocasiones se
seguia una receta predeterminada y a veces era necesario adaptarla de acuerdo a los recursos disponibles o
se experimentaba con ingredientes o proporciones que no habian sido probados. Asi, todos los
responsables de la toma de decisiones deben asignar recursos para responder a necesidades especificas. De
la misma manera, el encargado de marketing configura su estrategia de asignacion de recursos empleando

los distintos elementos de la mezcla (Goi, 2009).

El objetivo serd encontrar la combinaciéon adecuada para influir el comportamiento de los consumidores,

logrando asi que la organizacidon obtenga un beneficio (Borden, 1964; Kotler, 1972).

Fue Jerome E. McCarthy quien, en el afio de 1964, formulé la teoria denominada 4 Ps de la mezcla de
marketing, que incluye cuatro elementos: Producto (Product), Precio (Price), Plaza o Canales de distribucién
(Place) y Promocion o Mezcla promocional (Promotion). La combinacion de estos elementos permite
configurar la oferta y adaptarla a las necesidades de los consumidores (Constantinides, 2006; Dominici,

2009).

Khan (2014) define cada uno de estos elementos como sigue.

Producto. Es el objeto que es ofrecido cuyas caracteristicas, calidad y beneficios satisfacen una necesidad o
un deseo de los consumidores. Los productos pueden ser objetos fisicos, servicios, lugares, organizaciones o

ideas.

Precio. Es aquello que el consumidor debe pagar para adquirir un producto. Para fijarlo, es preciso tomar en
consideracién los costos fijos y variables derivados de su produccién, las estrategias de posicionamiento y

las caracteristicas del mercado meta.
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Plaza o Canales de distribucidn. Se refiere a la ubicacion y los medios por los cuales se pone el producto a
disposicion de los consumidores. En el caso de los servicios, la elaboracion y el consumo ocurren de manera

simultanea, por lo tanto, el consumidor debe desplazarse hacia el lugar de produccidn.

Promocion o Mezcla promocional. Es la comunicacidn que establece la organizacién con el mercado meta.
Mediante ésta, los consumidores potenciales toman consciencia de los productos existentes, de sus
caracteristicas y de los beneficios que ofrecen. En consecuencia, un producto no puede ser exitoso a menos

sea dado a conocer a los consumidores.

Cuatro elementos constituyen la mezcla promocional y su combinacidn resulta en la estrategia promocional

de la organizacién. Khan (2014) propone la definicidon de cada uno de ellos.

Publicidad. Es la presentacidon no personal de bienes y servicios que emplea medios tales como comerciales
por televisién o internet. Es una herramienta util para crear sélidas asociaciones con las marcas que

presentan.

Venta directa. Es un tipo de comunicacién que se realiza para vender un producto o servicio, de manera
personal, ante consumidores potenciales. Este contacto serd util para comprender a profundidad las

necesidades de los clientes y adaptar la oferta, en consecuencia.

Promocion. Son los incentivos empleados para aumentar las ventas, principalmente en el corto plazo, en

esta categoria se incluyen los descuentos.

Relaciones publicas. Es la promocién no pagada que se hace de un producto o servicio. Se lleva a cabo

cuando se establece una comunicacién con el publico meta para darlo a conocer o posicionar su imagen.

La teoria de las 4 Ps ha recibido diversas criticas por parte de algunos autores quienes consideran que esta
enfocada mayormente a la didactica y que resulta demasiado simplista para capturar la complejidad de las
decisiones que tienen que ver con el marketing. Por esta razén, a partir de los afios 1980, se ha propuesto
la reconfiguracion de la teoria y la inclusidon de mds elementos en ella, resultando en modelos que incluyen

desde 5 hasta 15 Ps.
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A pesar de las modificaciones propuestas a través de los afios, las 4 Ps de marketing permanecen hoy en dia
como una de las teorias de marketing mas influyentes y de mds amplia aceptacién, tanto en la literatura

como en la practica administrativa (Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992; Goi, 2009).

Una caracteristica sobresaliente de esta teoria es su aplicabilidad en contextos competitivos
significantemente distintos de aquéllos para los cuales fue concebida (Dominici, 2009), esto es, para
productos manufacturados. Asi, la mezcla de marketing que incluye 4 Ps ha sido una herramienta util en su

aplicacidon tanto a bienes manufacturados como a servicios (Londhe, 2014; Zineldin & Philipson, 2007).

Dado que las condiciones en que se aplican las teorias administrativas cambian continuamente, resulta
necesario redefinir conceptos y adaptarlos para explicar la nueva realidad. De no ser asi, los conceptos se
vuelven obsoletos, inaplicables o incapaces de explicar los fendmenos observados. De esta manera, la

critica a las teorias es util para su reformulaciéon y mejoramiento.

En lo que toca a la teoria de las 4Ps de la mezcla de marketing, pienso que sus preceptos continldan estando
vigentes y teniendo una gran influencia a pesar de los cambios observados en las caracteristicas de la
oferta, de la demanda y de los mercados. Lo anterior como consecuencia de su mencionada adaptabilidad a
diversos contextos. Unicamente la base de analisis de los problemas es mdas amplia y es necesario incluir
aspectos antes inexistentes para resolverlos bajo una dptica diferente. Un ejemplo de esto es la manera en
gue se pueden adoptar nuevas herramientas y medios de comunicacién, tales como el internet, la realidad
aumentada (AR) o la realidad virtual (VR), e integrarlos a la estrategia promocional de la organizacion. O la
adaptacion de nuevos canales de distribucion como puede ser la integraciéon de drones inteligentes para

entregar productos propuesta por el programa Amazon Prime Air.

Por otra parte, un elemento que podria adicionarse a la teoria de las 4 Ps de marketing es la contribucion

de humana en la configuracién de la oferta. Para ello, algunos autores proponen incluir la P de People
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(Personas). Esto resulta especialmente importante en el marketing de servicios debido a la responsabilidad

que tienen las personas que tratan directamente con el consumidor por su satisfaccion y por su fidelizacion.

Inicialmente, los responsables del marketing aplicaban la teoria casi exclusivamente en productos fisicos,
prestando poca atencidn a los servicios. Lo anterior debido a dos razones. En primer lugar, los proveedores
de servicios eran tradicionalmente locales y podian dar a conocer facilmente su oferta a los consumidores
potenciales. En segundo lugar, los prestadores de servicios no mostraban interés por emplear las

herramientas del marketing.

A medida que el sector de los servicios fue creciendo en importancia respecto a la manufactura, estas
condiciones cambiaron y surgié la necesidad de adaptar el marketing de productos a los servicios, para

responder a sus necesidades particulares (Prymon, 2014).

En la década de 1950 surge un enfoque especializado del marketing de servicios que adapta sus preceptos a
las caracteristicas propias del turismo (Cirikovi¢, 2014) y que responde al aumento acelerado y sostenido

del volumen de la actividad turistica internacional.

El denominado marketing turistico es “un enfoque en el consumidor que permea funciones y procesos
organizacionales. Esta orientado a hacer promesas proponiendo valor, promoviendo el cumplimiento de
expectativas individuales creadas por dichas promesas y cumpliendo tales expectativas mediante el apoyo
de procesos generadores de valor para los consumidores, en consecuencia, apoyando la creacion de valor

en la empresa”. (Gronroos, 2006 p. 407)

Actualmente, se considera que el marketing de los destinos turisticos es uno de los pilares de crecimiento y
sustentabilidad, en un mercado internacional altamente competitivo (OMT, 2011). Que contribuye
mediante la identificacidn de los mercados reales y potenciales, la elaboracién del perfil del consumidor
tomando en cuenta sus gustos y preferencias, asi como la construccion y difusién de una imagen atractiva

de los destinos turisticos (Ramirez, 2006).
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Riege & Perry, (2000) consideran que es tal su importancia, que sostienen que la continuidad del
dinamismo en la industria turistica, dependera de que los actores adopten un enfoque estratégico de

marketing.

A este respecto, la elaboracién y ejecucidn de un plan integral de marketing exitoso debera involucrar tanto
a participantes de los sectores publico y privado. Esta colaboracién serd fundamental debido a que la
responsabilidad de la planeacién del marketing de los destinos turisticos recae generalmente en los

organismos oficiales (Ryan, 1991).

Tomando en cuenta lo anteriormente expuesto, se puede afirmar que el marketing que implementen los
destinos turisticos, tendrd una influencia definitiva en su éxito. Mediante éste serd posible definir el
segmento de mercado a atender creando el maximo valor para los consumidores y logrando, en retorno, su
preferencia. Como resultado, los destinos turisticos podran enfrentar los retos actuales como son la intensa
competencia, la similitud en la oferta presente en el mercado y la mejora en la accesibilidad de los destinos

gracias a los avances en transporte (Zineldin & Philipson, 2007; Rowley, 1998).

A pesar de ello, se constata que la contribucidon del marketing al éxito de los destinos turisticos no ha sido
comprendida en su integralidad, por los responsables de la toma de decisiones. En consecuencia, no es
implementado adecuadamente por quienes elaboran las politicas en el sector turistico, limitando su

contribucién al desarrollo del destino turistico (March, 1994).

La falta de comprension de su contribucidn limita la implementacién de estrategias adecuadas de
marketing. Sin embargo, el desarrollo del sector turistico de un pais puede conducir a la obtencion de
beneficios econdmicos para los sectores publico y privado, asi como para las poblaciones receptoras. Desde
esta perspectiva, se encuentra justificada la inversion realizada en acciones y herramientas de marketing

gue mejoren el desempeiio y la promocion de los destinos turisticos.
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Ahora bien, dado que este marketing se enfoca en los servicios turisticos, sera necesario superar retos
especificos inherentes a sus caracteristicas, que difieren de aquéllos relacionados con el marketing de
productos tangibles (Rao & Singhapakdi, 1997). Estos desafios derivan de la modificacion en los habitos de
consumo de los turistas y de las condiciones cambiantes de un mercado mdas demandante y competitivo.
Solamente los destinos que reconozcan esos cambios y respondan proactivamente conseguirdn ser exitosos

en el futuro (Soteriades & Avgeli, 2007).

3.1 Caracteristicas particulares del marketing de servicios turisticos

Los productos turisticos presentan cinco caracteristicas distintivas que son la intangibilidad, la
inseparabilidad, la heterogeneidad, la caducidad y la ausencia de propiedad (Zeithaml, Parasuraman &

Berry, 1985).

3.1.1 Intangibilidad de los servicios turisticos

Esta caracteristica hace referencia al hecho de que los servicios turisticos estan conformados por
prestaciones que, contrariamente a los productos fisicos no pueden ser examinadas, medidas o
comparadas previamente a su adquisicién. En consecuencia, el consumidor solamente puede formarse una
idea de cdmo sera experimentar el servicio. Lo anterior puede incrementar el riesgo percibido por el

comprador y profundizar la brecha entre sus expectativas y la realidad (Weaver y Lawton, 2014).

Ahora bien, se han empleado diversas estrategias para dar cierta tangibilidad a los servicios turisticos para
reducir la incertidumbre del comprador. Una de ellas consiste en otorgar categorizar los servicios ofrecidos.
Por ejemplo, el uso de un sistema de estrellas en la industria hotelera, como un indicativo del tipo de

instalaciones y de la calidad de los servicios que se podran disfrutar.
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3.1.2 Inseparabilidad de los servicios turisticos

Los servicios turisticos estan indisociablemente unidos a un sitio o prestador particular. Esto implica que los
turistas deben desplazarse hasta un lugar especifico, para poder consumirlos. De hecho, el producto no
existe hasta que el turista arriba al destino y participa activamente en su creacién (Smith, 1994). En este
sentido, la calidad de la interaccién entre productores y consumidores impacta el nivel de satisfaccidon

percibido por los visitantes respecto, tanto al servicio como al destino turistico, en su conjunto.

3.1.3 Heterogeneidad de los servicios turisticos

Esta caracteristica hace referencia al alto grado de variabilidad en la produccién de los servicios turisticos.
Cada interaccidon entre productor y consumidor representa una experiencia Unica que se encuentra
influenciada por un gran numero de factores, que muchas veces son impredecibles e incontrolables. Esto
explica por qué la calidad del servicio ofrecido depende del prestador, del lugar y del momento en que son
producidos. Es por esta razén que resulta dificil su estandarizacién ya que generalmente se presentan
inconsistencias que son percibidas por los clientes. Asi, la falta de homogeneidad de los servicios
imposibilita su comparacién, tomando en cuenta la relacion precio/calidad. Adicionalmente, el riesgo
percibido por los compradores aumenta ya que se puede sufrir una decepcién durante una compra
subsecuente. En este sentido, resulta importante eliminar las inconsistencias identificadas. Para ello, las
estrategias empleadas se relacionan con la capacitacién continua del personal y la elaboracién de manuales
de operaciéon que faciliten homogeneizar la calidad de los productos turisticos, independientemente del

momento y de la persona responsable de brindarlos (Weaver y Lawton, 2014).

3.1.4 Caducidad de los servicios turisticos

Los servicios turisticos no puedan ser producidos y posteriormente almacenados para el futuro. Si no son
consumidos en el momento en que se producen, se pierden irremediablemente y de manera definitiva. Una
habitacion de hotel desocupada o una mesa vacia en un restaurante representan una pérdida para el

prestador de servicios que no puede ser recuperada. En consecuencia, uno de los mayores retos en la
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industria turistica consiste en emparejar eficazmente la oferta y la demanda. Particularmente en
temporada baja, esto puede ser logrado mediante la reduccién de precios, con fines promocionales, o
mediante la sobreventa de localidades para reducir las pérdidas por desocupacién (Zeithaml, Parasuraman

& Berry, 1985).

3.1.5 Ausencia de propiedad de los servicios turisticos

La adquisicion de un servicio turistico no confiere la posesién al consumidor sino otorga el derecho a su
goce por un tiempo establecido, segiin determinadas condiciones acordadas al momento de contratarlo. En
consecuencia, volver a disfrutarlo implica necesariamente una nueva adquisicion. Debido a esta
caracteristica, una misma instalacién o infraestructura puede ser utilizada por varios consumidores y en

distintos momentos (Kotler et al., 2011).

Estas caracteristicas deben ser consideradas en la formulacion de las estrategias promocionales de los
destinos turisticos para mejorar su competitividad y contribuir a su éxito (Prymon, 2014; Rowley, 1998;
Tung, 2012). De esta manera, sera posible desarrollar una ventaja competitiva basada en el envolvimiento
emocional del consumidor y la creacién de experiencias que constituyan centros de significados simbdlicos,
psicoldgicos y culturales, que impulsen la decision de compra mas alla de la satisfaccion de las necesidades

puramente funcionales (Consoli, 2010).

3.2 Las cuatro P del marketing turistico

La mezcla de marketing turistico esta integrada por cuatro elementos: Producto, Precio, Plaza (canales de

distribucién) y Promocién (mezcla promocional) (Cirikovi¢, 2014).
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3.2.1 El producto turistico

Es un conjunto complejo de diversos recursos fisicos, actividades y servicios necesarios para satisfacer las
necesidades de viaje de los consumidores. Su naturaleza y caracteristicas estan moldeadas por las

condiciones econdmicas y politicas existentes en los destinos turisticos (Seetanah, 2006).

El concepto surge en la década de 1950 y en la actualidad pasa de un enfoque tradicional “hacia adentro”,
es decir, hacia el destino turistico mismo, a otro “hacia afuera”, es decir, hacia el mercado. Lo anterior
debido a la necesidad de satisfacer las necesidades y los deseos de los consumidores, mediante la creacién
de experiencias que superen las expectativas y sean dignas de ser recomendadas, con la finalidad de atraer

a un mayor numero de visitantes (Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992).

Se pueden distinguir cuatro niveles del producto turistico. El primero es el producto principal, que son las
caracteristicas esenciales esperadas por los consumidores. Enseguida se encuentra el producto esperado,
gue son los bienes y servicios que deben estar presentes para que el producto principal sea utilizado por los
clientes. Esto se relaciona con el cumplimiento de las expectativas del mercado meta. El tercer nivel es el
producto adicional, que es el factor de diferenciacion respecto de la competencia. Finalmente, se encuentra
el producto expandido, que son las circunstancias en las que se ofrece el producto al consumidor final

(Constantinides, 2006).

3.2.1.1 Composicion del producto turistico

El producto turistico estd conformado por tres elementos. El primero son los atractivos y estos se dividen
en naturales y hechos por el hombre. Los atractivos naturales comprenden las playas, las montafias, los
lagos, los rios, la flora y la fauna del destino turistico. Los atractivos hechos por el hombre son las

manifestaciones culturales tales como la arquitectura y las expresiones artisticas en todas sus formas.

El segundo elemento son las instalaciones inherentes a la realizacidon de actividades turisticas. Esto incluye
el alojamiento, la alimentacidn y los servicios complementarios. Sin estos, resulta imposible que los turistas

permanezcan en el destino y disfruten de sus atractivos.
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El tercer elemento es la infraestructura que posibilita el acceso a los diferentes destinos turisticos, a saber,

el transporte aéreo, maritimo, fluvial y carretero (Acerenza, 2005).

Se puede constatar que la composicidon del producto turistico es compleja e involucra la participacion de
multiples actores directos e indirectos y su calidad determina el grado de satisfaccion obtenido por los

turistas e influye en sus decisiones de compra futuras (Smith, 1994).

3.2.1.2 Complementacion de los productos turisticos

Dado que una sola organizacion o prestador de servicios no puede satisfacer todas las necesidades de los
turistas, el hecho de que una o varias empresas no estén a la altura de las expectativas de los consumidores
afecta su reputacion individual y la imagen del destino turistico como un todo. Por lo tanto, la
complementacién de los productos ofrecidos es fundamental para la creacién de experiencias
enriquecedoras para los visitantes. De esta manera, la responsabilidad por la percepciéon del turista, recae

sobre todos los prestadores de servicios, desde su promocidn hasta la venta misma (Cirikovi¢, 2014).

3.2.1.3 Vulnerabilidad de los productos turisticos

Ahora bien, un fendmeno constatado en el sector turistico es la vulnerabilidad de sus productos, a la
imitacion. Dado que su disefio no puede ser patentado y resulta evidente, en la mayor parte de los casos,

estos pueden ser replicados en otros destinos (Prebezac & Mikulic, 2008).

Ya sea que se copien exactamente o se modifiquen, la ventaja competitiva que resulta de la creacién de un

producto turistico novedoso no es sostenible en el tiempo.

Gronroos (2006), considera que el aspecto mas importante para lograr la satisfaccion del cliente y su lealtad

es el cumplimiento de sus expectativas mediante la creacién de valor.

Como ya ha sido expuesto, el riesgo percibido por los turistas es grande debido a que generalmente la
adquisicion de los productos turisticos es anticipada. De esta manera, no se sabe si lo contratado satisfara

sus necesidades y sus expectativas, o si se cumpliran los términos pactados (Berry & Parasuraman, 1991).
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En vista de reducir esa incertidumbre, aumentar la satisfaccién del cliente, influir en la opinidn que
expresara en sus circulos sociales respecto de los destinos turisticos y en sus decisiones de compra
subsecuentes, resulta indispensable crear un vinculo de confianza entre las partes (Wang, Law, Hung, &

Denizci, 2014). Es en este sentido que la integracion de estrategias de marketing sera util.

Sin embargo, la esencia de una relacidn de largo plazo y la creacién de una ventaja competitiva sostenida,
se relaciona con el cumplimiento efectivo de las promesas realizadas. De hecho, ya que los servicios
turisticos resultan de una colaboracién entre proveedor y consumidor, cada interaccidn pone a prueba la
capacidad del oferente para respetar lo pactado y afecta (positiva o negativamente) la percepcion de la
calidad del servicio. Una impresién negativa impacta en la confianza y la lealtad del consumidor (Bitner,

1995).

Los avances tecnolégicos constituyen el motor principal de la evolucién del disefio de los productos y
servicios. Esto resulta en la aparicion de productos mas veloces, mas baratos y mas novedosos que poseen

un ciclo de vida mas reducido y que satisfacen necesidades reales o creadas en el consumidor.

Un ejemplo es la aparicién de productos tales como: impresoras en 3d que producen modelos incluso con
partes moviles, libros electrénicos o e-books, consolas de videojuegos de ultima generacidén con una vida
util estimada en 5 afios (respecto de los 20 que era la regla de la industria hace dos décadas), mddulos
inaldmbricos de recarga para celulares, aplicaciones para dispositivos mdviles (mapas, guias de restaurantes

o de bancos, servicios financieros, corporativos o de entretenimiento).

En lo que respecta a los servicios, se generaliza la educacién a distancia que incluye una gran variedad de

grados académicos y areas del conocimiento, impartida a través de internet.

Por ejemplo, el dark tourism o tanatoturismo consiste en visitar lugares relacionados con la muerte. Se
incluyen sitios como el campo de concentracion nazi de Auschwitz en la actual Polonia, la ciudad de Pripyat
(Ucrania), evacuada en 1986 debido al desastre de la planta nuclear de Cherndbil, la Escuela Técnica de
Murambi, escenario de matanzas durante el genocidio ocurrido en Ruanda y los tuneles Cu Chi cerca de la

ciudad Ho Chi Minh, vestigios de la guerra de Vietnam.
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Por otro lado, existen los tours culinarios que invitan a descubrir la riqueza gastrondmica de un pais o de
una regién. La muestra de la cocina mediterranea que abarca regiones de Italia y Grecia. Tours de alta

cocina en Francia, de cocina tradicional en México o de cocina asiatica en Tailandia, China o Japdn.

Aparecen también productos turisticos como tours y cruceros enfocados al segmento LGBT (Lesbianas,
Gays, Bisexuales y Transexuales) en destinos identificados como gayfriendly como San Francisco en Estados

Unidos, Barcelona y Madrid en Espafia, Berlin en Alemania o Sidney en Australia.

Otro segmento para el cual se estan desarrollando productos turisticos es aquél cuyos consumidores
potenciales exigen que la responsabilidad ecolégica sea parte de la experiencia, preocupandose por la
sustentabilidad de las practicas y la conservacion de los recursos naturales. Estas alternativas incluyen el
senderismo, el ecoturismo y la observacién de la fauna local. Organizaciones privadas como la fundacion
National Geographic promueven la visita a destinos remotos haciendo énfasis en la sustentabilidad vy el
aprendizaje. Y sitios especializados Fodor’s Travel dan a conocer los destinos turisticos que no recomiendan

visitar debido a su estado de conservacion o a la presencia de especies en peligro de extincidn.

A pesar de que las innovaciones en el producto turistico representan un esfuerzo por diversificar la oferta,
es importante que se encuentren alineadas con los objetivos y caracteristicas del destino turistico, con la
finalidad de ofrecer una experiencia positiva a los visitantes. Seria un error considerar que una sociedad

conservadora acogera con entusiasmo eventos que desafien sus convencionalismos.

3.2.2 Precio

Son los valores que el consumidor ofrece a cambio de los productos turisticos ofrecidos por el proveedor. El
hecho de que sean costeables es un factor decisivo para la atraccidén de turistas a los diferentes destinos.
Los precios son establecidos con base en los costos, tomando en consideracién los segmentos meta y
aquéllos establecidos por otros prestadores similares en el mercado. Bajo condiciones de intensa
competencia, los precios muy altos pueden resultar en un declive de ventas y del ingreso total (Cirikovic,

2014).
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En la industria turistica algunos proveedores como las aerolineas o los hoteles reducen sus precios con la
finalidad de alcanzar un nivel deseado de ocupacion. Lo anterior debido a los altos costos fijos asociados a
instalaciones que no son ocupadas. Sin embargo, esta estrategia no puede ser sostenida en el largo plazo,

por lo que generalmente se emplea de manera temporal.

El precio constituye un factor de competitividad para los destinos turisticos. Sin embargo, existe un limite
hasta el cual se pueden reducir sin poner en riesgo la calidad de los productos y la rentabilidad de los
oferentes. A pesar de que la reduccién de precios es una herramienta utilizada por los nuevos participantes
del mercado, puede resultar perjudicial para la imagen del destino ya que un precio bajo puede ser

asociado con la falta de calidad de productos y servicios (Baker & Cameron, 2008).

El precio es un componente fundamental que los destinos turisticos deben considerar para lograr la

competitividad y mejorar su atractivo.

La tecnologia ha mejorado y abaratado el acceso a la informacién de todo el mundo, en tiempo real. Los
turistas pueden conocer anticipadamente las promociones existentes en el destino turistico y planear su
itinerario en consecuencia. También pueden encontrar opiniones en distintas redes sociales, sitios
especializados en viajes, blogs y foros de opiniones, que permiten reducir la incertidumbre al momento de

adquirir un producto determinado.

Nuevas aplicaciones para dispositivos mdviles aparecen constantemente para reemplazar a las guias de
viajero y para recomendar diversos servicios basandose en una evaluacién de sus expertos y/o la opinion de
otros usuarios. La Guia Michelin, Yelp, Zomato y OpenTable ofrecen resefias, comentarios y puntuaciones

de restaurantes y cafeterias, que se son actualizados constantemente.

En el drea de las reservaciones y recomendaciones de destinos turisticos, se incluyen Hoteles.com,
Pricetravel, Booking.com, Bestday, Tripadvisor, Trivago y Lonely Planet. En ellas se incluyen sistemas de
puntuaciones basados en la calidad, la variedad y el precio de los productos segun los comentarios de otros

visitantes.
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3.2.3 Plaza (Canales de distribucion)

Es el elemento de la mezcla de marketing por el cual se hacen llegar los productos y servicios a los clientes.
A diferencia de los productos fisicos, los productos turisticos no pueden ser enviados para su disfrute en
otro lugar o momento. Debido a las caracteristicas de inseparabilidad y caducidad, los visitantes deben

trasladarse hasta el destino turistico para poder consumirlo, en el momento en que es producido.

Por lo tanto, se requiere de una adecuada planeacién y promocién para evitar los costos asociados a la
subutilizacién de la capacidad de las instalaciones o a la sobreventa de los productos turisticos, para lo cual

los prondsticos de ocupacién y la reservacién anticipada resultan ser utiles.

Ademas de las pérdidas econdmicas resultantes por la desocupacién parcial o la sobreventa, la percepcion
de los consumidores respecto a la calidad del servicio ofrecido y a la reputacién del prestador se ven

afectadas negativamente (Cirikovi¢, 2014).

Otra area en la que la tecnologia ha permitido la disminucidn de costos, son las reservaciones, en las que las
laptops y los dispositivos moviles como celulares y tablets son los medios mas utilizados, desplazando a

medios tradicionales tales como las agencias de viajes.

De la misma manera, se han creado herramientas que permiten al visitante conocer los sitios de interés y
atractivos existentes en los destinos turisticos. Es posible hacer recorridos virtuales por algunos de los
museos mas prestigiosos del mundo, entre los que se incluyen el Museo de Louvre en Francia, el museo
Picasso y el Museo del Prado de Madrid en Espaiia, el Smithsonian National Museum of Natural History, el
American Museum of Natural History, The Museum of Modern Art, The Metropolitan Museum of Art en
Estados Unidos y el Museo de Historia Natural de Londres. Ademds de secciones de ciudades como Venecia

y Roma, en Italia.

También en la pagina de internet Discovery VR, en la aplicacion Google Maps o en la plataforma de videos

Youtube se pueden encontrar recorridos virtuales de sitios seleccionados. A medida que la tecnologia
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avanza, caracteristicas como la Realidad Virtual (Virtual Reality) y Realidad Aumentada (Aumented Reality)

mejoran la experiencia aumentando su realismo

3.2.4 Promocion o mezcla promocional

Es en este elemento de la mezcla de marketing turistico en el que se centra la presente investigacion.

Seglun Ejarque (2005) (citado en Castillo-Palacio & Castafio-Molina, 2015), la promocién consiste en

comunicar a los potenciales consumidores-turistas que la oferta puede satisfacer sus exigencias y deseos.

También denominada mezcla promocional, tiene como objetivo la identificacion de los consumidores
potenciales y el desarrollo e implementacidon de programas adecuados para lograr su preferencia y lealtad,
utilizando mensajes promocionales y de venta que estardn disefiados para hacer énfasis en la calidad del

producto o la diferenciacién de la marca (Pike & Page, 2014).

El objetivo principal es convencer al turista de que un destino vale la pena ser visitado y estimular el interés
del mercado en los productos ofrecidos (Kotler, 1972). De esta manera, la comunicacidon con el entorno
debe ser cuidadosamente planificada para establecer relaciones rentables con los consumidores
potenciales. Para lograrlo, es necesario disefiar adecuadamente el mensaje y elegir los medios idéneos para

su difusion (Rowley, 1998).

Es el elemento que brinda soporte a la colocacidn del producto, construye su imagen y lo posicionar en el

mercado turistico (Dore & Crouch, 2003).

En la actualidad, la promocion de los destinos turisticos se ha vuelto cada vez mas competitiva (Howie,
2003). El uso de la mezcla promocional se ha convertido en un medio importante para atraer mas turistas

hacia los destinos de todo el mundo (Molina, Gémez & Martin-Consuegra, 2010).

La mezcla promocional incluye cuatro elementos: la publicidad, la promocidn, las relaciones publicas y la

venta directa (Van Waterschoot & Van den Bulte, 1992; Ratten & Tsiotsou, 2010).



83

Las estrategias derivadas de la mezcla promocional consisten en la combinacién de estos elementos, para
transmitir un mensaje consistente y mejorar el atractivo de un destino turistico, contribuyendo al

mejoramiento de su competitividad (McCarney, Butler & Bennett, 2008).

Rowley (1998) sefiala que la estrategia promocional comienza por la identificacién del publico objetivo.
Enseguida, se determinan los objetivos de la comunicacidn, se disefia el mensaje, se seleccionan los canales
y se determina el presupuesto de promocidn. Finalmente se miden los resultados de las acciones

emprendidas. Esta etapa resulta critica para saber si la inversidn realizada produjo los resultados esperados.

En razén de la intensa competencia en el sector, se han desarrollado nuevas estrategias de promocién para
lograr una ventaja competitiva. Por ejemplo, el posicionamiento de un destino o producto turistico
mediante su aparicion en producciones de cine y televisién. Los Famtrip que son viajes de familiarizacion
organizados para personas famosas o lideres de opinién, que puedan influir en la decisién de compra del
mercado meta. Los buy workshops, que son talleres dirigidos a profesionales del sector en los que se dan
conocer nuevos productos turisticos, para su promocién. Los patrocinios de iniciativas culturales, deportivas
y artisticas, por parte de destinos turisticos. O la creacién de advergames que son juegos de video

interactivos utilizados para promocionar un destino turistico (Castillo-Palacio & Castafio-Molina, 2015).

La mezcla promocional contribuye al éxito de los destinos turisticos. Dada la intensa competencia
internacional a la que se encuentran sometidos, resulta fundamental utilizar las herramientas adecuadas

para posicionarse y para explorar nuevos mercados.

Dependiendo de la estrategia y de los segmentos que se deseen atender, se debe optar ya sea por la
utilizacidn de mensajes promocionales masificados o por mensajes construidos a medida de los mercados

meta.

En lo que respecta a los medios de comunicacién, es posible incluir herramientas de video marketing con

plataformas de trafico masivo tales como Youtube, Periscope o Dailymotion que ofrecen posibilidades de
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promocion de facil manejo y acceso. O la inclusidn de enlaces patrocinados en los principales buscadores

como Google, Yahoo o Bing.

En la siguiente seccidn, se describen los elementos que integran la mezcla promocional.

3.2.4.1 Promocion turistica

La promocidn turistica consiste en establecer una comunicacidn para lograr un impacto en el comprador,
induciendo o acelerando el proceso de compra. Su objetivo es la construccién de una imagen positiva del
destino en la mente de los consumidores potenciales apelando a sus necesidades, gustos, valores vy

actitudes (Rowley, 1998).

Esto incluye agregar valor a los productos turisticos para hacerlos mas atractivos. Para ello, es importante
conocer las caracteristicas y deseos de los consumidores. Esta informacion permitira que el plan de
promocion turistica se modifique en funcion de las necesidades cambiantes del mercado, de la etapa del
ciclo de vida de los productos turisticos y de los objetivos del destino. Sin esa adaptabilidad, existe el riesgo

de que la promocidén no resulte adecuada para atraer al segmento deseado (Tung, 2012).

Las herramientas incluidas en este elemento son los programas de incentivos, los folletos informativos y la
organizacién de viajes de promocion de representantes de los destinos turisticos. Adicionalmente se cuenta
la participacién en exposiciones y ferias turisticas. Estos eventos son un escaparate para todos los paises del
mundo que deseen presentar su oferta turistica y ofrecen la posibilidad de establecer contacto con

intermediarios que coadyuven a su promocion (Buhalis, 2000).

3.2.4.2 Publicidad turistica

Es cualquier forma pagada e impersonal de la presentacién de productos turisticos, utilizando medios de
comunicacidn tradicionales y nuevas tecnologias. Esto es, prensa escrita, radio y televisién, teléfono, cable,

e internet, asi como anuncios y vallas publicitarias) (Kotler y Lane Keller, 2012, p.20). La Asociacién Europea
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de Agencias de Publicidad (AEAP) la define como “una forma impersonal de presentar o promocionar ideas,
productos o servicios, de impacto controlado, pagada por una fuente identificable e implementada a través

de medios masivos” (p.1)

La publicidad es una de las formas mas comunes de promover un destino turistico y un tema recurrente en
la literatura. Sus principales funciones son informar, persuadir, recordar y crear un impacto en la
percepcion de las personas. Complementa a otros recursos promocionales y puede contribuir a la atraccidon

de un gran mercado que se encuentre disperso geograficamente (Weaver & Lawton, 2014).

De esta manera, las acciones publicitarias tienen por objetivo la creacion de una imagen en los medios de

comunicacion que provoque opiniones y actitudes favorables respecto a un destino turistico.

Mclntosh et al. (1999) identifican siete aplicaciones de la publicidad turistica. En primer lugar, familiariza a
los consumidores con las caracteristicas y atractivos del destino turistico. En segundo lugar, diferencia los
productos de aquéllos ofrecidos por los competidores. Enseguida, proyecta una imagen positiva en los
mercados potenciales. También funge como recordatorio del destino turistico y de lo que ofrece. Facilita la
informacién de interés requerida para tomar una decision. También proporciona apoyo institucional a la
comercializacién de productos y servicios. Finalmente, inspira confianza sobre la seguridad del destino

turistico.

3.2.4.3 Relaciones publicas

Son acciones realizadas para llegar a diversos publicos, presentar informacion relevante, promover una
percepcion favorable del destino turistico, y eliminar rumores. Las relaciones publicas son un sistema
interactivo que utiliza diferentes medios para influir en la opinién publica mediante la generacion de

noticias y articulos (Peter & Olson, 2004).

Su objetivo principal es crear una buena disposicidn en el mercado hacia el destino turistico y sus

productos. De esta manera, los consumidores potenciales se familiarizaran con la infraestructura y los
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atractivos del destino. Adicionalmente, mediante esta “publicidad gratuita” se mantiene informada a la

prensa respecto de eventos y acontecimientos relevantes que resulten de interés para el mercado meta.

Las herramientas que se incluyen en las relaciones publicas son los comunicados de prensa y en internet,
las actividades de patrocinio, la organizacién de eventos culturales y deportivos, el establecimiento de
oficinas y representaciones de los destinos turisticos en los mercados meta, y los viajes de familiarizaciéon

para prensa y representantes seleccionados (Todorova, 2015).

Una ventaja del uso de las relaciones publicas es su menor costo respecto a la publicidad, particularmente
teniendo en consideracidon su impacto. Lo anterior resulta atractivo para los destinos turisticos cuyo
presupuesto de promocidn es limitado. Otra ventaja es que se puede destacar un mensaje por encima de la
publicidad a la que los consumidores estan expuestos. Ademas, la opinidon expresada generalmente
proviene de terceros por lo que resulta mas creible. Finalmente, es posible transmitir mensajes mas largos e
informativos cuyo costo por el mismo tiempo de exposicion resulta mds bajo que en campaiias publicitarias

convencionales (Buhalis, 2000).

3.2.4.4 Venta directa

Consiste en presentar los productos turisticos personalmente al cliente estableciendo una doble via de

comunicacion con la intencion de crear una relacion de largo plazo.

La venta directa presenta varias ventajas. En primer lugar, es posible modificar el mensaje para adaptarlo al
cliente segln sus preferencias especificas. Enseguida, se tiene un mayor control sobre la audiencia ya que la
interaccion es frente a frente. Finalmente, es posible obtener una mayor cantidad de informacién respecto
al comportamiento del consumidor y las tendencias prevalecientes en los mercados (Fernandez & Bajac,

2004).
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En el caso de los destinos turisticos, la venta directa resulta util para reforzar su imagen e incentivar la
compra de sus productos, cuando exista una menor demanda debido a caracteristicas estacionales en algun

mercado (Mangold & Faulds, 2009).

3.2.5 La mezcla promocional y la imagen de los destinos turisticos

La imagen es un constructo complejo que se deriva de las actitudes de las personas hacia atributos
turisticos percibidos (Um & Crompton, 1990). Es uno de los aspectos mas importantes del atractivo de un
destino turistico y un factor para lograr la confianza de los turistas internacionales (Prebezac & Mikulic,

2008; Ratten & Tsiotsou, 2010).

Esta puede estar influida por la recreacion positiva o negativa de sus condiciones, en los diversos medios de
comunicacion nacionales e internacionales y es un aspecto determinante en el éxito del destino turistico

(Molina, Gomez & Martin-Consuegra, 2010).

En consecuencia, los destinos turisticos se esfuerzan por construirla y promocionarla adecuadamente en los
mercados meta. Esto requiere de la participacion de los sectores publico y privado (Soteriades, 2012; Riege
& Perry, 2000). De otra manera, el alcance de la promocidén y los resultados obtenidos pueden verse
limitados debido a la realizacidon de esfuerzos individuales y aislados por parte de los prestadores de
servicios. Ahora bien, dado que el sector privado se involucra en la promociéon del destino turistico
Unicamente si se le permite participar en el diseno y ejecucidon de una estrategia, cualquier accién debe
respaldar sus esfuerzos de presentar la calidad y diversidad de las experiencias ofrecidas, para lograr la

competitividad del destino (Soteriades & Avgeli, 2007).

En lo que respecta a los medios de difusién de la imagen, es necesario evaluar constantemente su impacto,
alcance y costo para alcanzar los segmentos deseados del mercado, asi como su efectividad para atraer

turistas.
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Se debe tener en consideracidon que los turistas potenciales de todo el mundo tienen acceso a fuentes de
informacién independientes e imparciales. En consecuencia, resulta muy dificil encubrir o minimizar las

crisis y problemas existentes, ya sea en materia de seguridad o de otra indole (Kotler et al., 2011).

Molina et al. (2010) sostienen que las fuentes han sufrido cambios debido a los avances en las tecnologias
de la informacidn que las hacen accesibles en tiempo real para todo el mundo. Ademas, las expectativas

diversificadas de los consumidores provocan el surgimiento de mas opciones para informarse.

Ahora bien, la inversién realizada para mejorar la imagen de un destino turistico puede ser considerable y la
existencia de eventos violentos, manifestaciones o inestabilidad politica pueden afectarla y resultar en la
disminucion del flujo de turistas (Avraham, 2015). Nielsen (2001) refuerza esta idea al considerar que la
promocion se torna mas ardua cuando se enfrentan desafios adicionales, como puede ser la percepcién de

inseguridad.

Cabe resaltar que la imagen puede resultar afectada por percepciones que no estan siempre basadas en
hechos (Kaynak, Odabasi & Kavas, 1986). Por ello, el mejoramiento de la imagen de un destino turistico es

un proceso que puede tomar varios afios, por lo que no se pueden esperar resultados inmediatos.

En consecuencia, la planeacidon e implementacién de las estrategias de promocién debe ser cuidadosa,
realista y enfocada a la obtencidn de resultados en el mediano y largo plazo. De otra manera, los intentos
de presentar una imagen positiva seran percibidos como un ejercicio publicitario y de relaciones publicas
que dafara la confianza del consumidor, posiblemente de manera permanente. El consecuente efecto
negativo en la percepcion de los turistas provocard un resultado contrario al deseado y se reflejara en la

disminucion del numero de visitantes (Baker, 2007).

El mejoramiento de la imagen del destino turistico es un rubro en el que la mezcla promocional resulta
fundamental. Mediante un mensaje consistente y estrategias promocionales adecuadas, es posible

construir una imagen positiva e inherente al destino turistico. Por ejemplo, a Paris es mundialmente
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reconocida como la ciudad del romance, Nueva York, como la ciudad que nunca duerme, y Las Vegas donde

la diversion no tiene fin.

Otro elemento importante y de facil identificacién son los slogans. Francia y su "Rendez-vous en France”
(Tienes una cita en Francia), Estados Unidos con “All within your reach” (Todo a tu alcance) y México “Vivelo
para creerlo” pretenden posicionar al destino como marca en la mente de los consumidores potenciales y

provocar su curiosidad.

Las estrategias promocionales serdan ademads de utilidad en tiempos de crisis sanitarias o conflictos bélicos.
Egipto sufrid disturbios y manifestaciones durante la primavera drabe que comenzé en 2011. Bélgica sufrid
de un ataque terrorista en 2016, al igual que Barcelona en 2017 y Francia en 2018. China tuvo una

emergencia sanitaria por la aparicién del SARS (Sindrome Respiratorio Agudo Severo) en 2004.

Todos estos eventos afectaron de manera importante el flujo de turistas hacia esos paises. Ademas de los
esfuerzos realizados por restablecer el orden, la salud y la seguridad, se implementaron estrategias
derivadas de mezcla promocional tales como campaiias de relaciones publicas y campafias publicitarias
internacionales para atenuar los efectos negativos en su imagen, brindar confianza y elevar la llegada de

turistas extranjeros.

En todos los casos, las acciones implementadas de manera oportuna contribuyeron a la recuperacion de la

actividad turistica en un término aproximado de doce meses.

3.2.6 La mezcla promocional y las nuevas tecnologias

La aparicion de nuevas tecnologias de informacidon y comunicacion han cambiado la manera en que se
hacen los negocios y la interaccién entre las personas. El sector turistico no ha sido inmune a esta
influencia. Soteriades y Avgeli (2007) sostienen que la influencia de las nuevas tecnologias permea todos los

aspectos del marketing turistico, especialmente en la promocion.
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De hecho, las predicciones apuntan a que la tecnologia jugara un papel cada vez mas importante en la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores y en el éxito de los destinos turisticos (Matovic &

McCleary, 2003).

Una de las herramientas que destaca en el ambito promocional es el internet, cuyo ambiente resulta
complejo, pero ofrece muchas posibilidades que deben ser aprovechadas mediante la implementacién de

estrategias de promocién adecuadas (Kotler, Haider & Rein, 1993).

El internet ha revolucionado la manera en que la informacién turistica se pone a disposicion de los
consumidores, se planean los viajes y se compran los productos turisticos (Buhalis & Law, 2008; Richards &

Wilson, 2006).

La disponibilidad de la informacidn en tiempo real, la disminucién de los costos de creacién vy
mantenimiento de las paginas de internet, la popularidad de las redes sociales y su alcance mundial, han
contribuido al uso generalizado del internet para promocionar destinos turisticos. Asi, la naturaleza
intensiva en informacién, que caracteriza a la industria turistica, la hace ideal para su promocidn en internet

(Doolin, Burgess & Cooper, 2002).

Sin embargo, es importante utilizar estratégicamente las herramientas basadas en las nuevas tecnologias
para dar a conocer la oferta al mercado, lograr un posicionamiento y captar mas turistas (Bitner, 1995;
Gronroos, 2006; Dolnicar & Ring, 2014). La adopcién temprana de estas tecnologias puede derivar en el
desarrollo de una ventaja competitiva temporal, antes de que se vuelva una practica comun entre los

competidores (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008).

En este punto importante sefialar que las nuevas tecnologias no constituyen, por si mismas, una ventaja
competitiva sino mas bien contribuyen a potencializar la actividad turistica (Soteriades & Avgeli, 2007;

Soteriades, 2012).

Es importante que los destinos turisticos adopten las nuevas tecnologias de informacidon y comunicacién
para formular e implementar sus estrategias promocionales. Entre sus ventajas podemos mencionar que

son mas baratas que los medios tradicionales y tienen un alcance mayor, en tiempo real. Facilitan el
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monitoreo de los resultados mediante la recopilacion y el analisis de estadisticas que revelan, por ejemplo,

el nivel de actividad de las paginas de internet o el trafico dirigido hacia determinados enlaces.

Como se ha mencionado, dado que las nuevas tecnologias son accesibles para practicamente todos los
destinos turisticos, la ventaja competitiva sera desarrollada por aquéllos que las adopten primero y las

empleen estratégicamente.

3.2.7 La publicidad boca-a-oido electrénica

Es innegable el rol que tienen las redes sociales en la difusién de informacién y promocién de los destinos
turisticos ni cdmo, a través de ellas, se pueden influir las decisiones de consumo de los turistas (Xiang &

Gretzel, 2010).

El concepto de publicidad boca-a-oido electrénica se entiende como la comunicacién entre consumidores
acerca de un producto o destino turistico, en la cual las fuentes son consideradas como independientes e
imparciales. De manera general, la influencia no proviene Unicamente de lideres de opinién sino de
personas comunes quienes han vivido una experiencia determinada y estan dispuestos a compartirla (Litvin

et al., 2008).

Esta herramienta derivada de la mezcla promocional es efectiva en el sector turistico, dada la naturaleza
intangible y heterogénea de sus productos (Lewis & Chambers, 2000). Una manera de reducir el riesgo
percibido en la compra es solicitar una referencia de un grupo de pares (Zeithaml et al., 1985). De esta
manera, la publicidad boca-a-oido electrénica permite a los consumidores compartir informacién que
promueva o disuada la compra de productos, servicios y marcas especificos (Hawkings et al., 2004). Por esta
razon, la literatura en materia de turismo concluye la necesidad de explotar este tipo de publicidad, como

parte de la estrategia de promocion a nivel internacional (Rao & Singhapakdi, 1997).
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En este sentido las redes sociales sirven como espacios virtuales de encuentro para compartir opiniones,
expectativas, experiencias y solicitar consejo respecto a los destinos turisticos y sus servicios (Pudliner,
2007). Tal es la importancia de este medio que Hjalager (2010) considera que su uso modificard las

practicas de promocion del sector, de manera definitiva.

No obstante, la publicidad boca-a-oido electrénica ha creado nuevas posibilidades y retos para los
mercaddlogos (Soteriades & Avgeli, 2007). El bajo costo de acceso e intercambio de informacién a gran
escala crea nuevas dindmicas en el mercado. Adicionalmente, la tecnologia permite un mayor control sobre

el formato y tipo de la informacidn que se comunica, asi como al segmento al que se dirige el mensaje.

Por otro lado, surgen problemas relacionados con la anonimidad de los participantes y con el contenido de
los comentarios que se hacen. Existen comunicaciones intencionalmente negativas que tienen como
finalidad el perjudicar a un destino turistico determinado (Henning Thurau, Gwinner, Walsh & Gembler,
2004). De esta manera, la rapidez y el alcance de los intercambios suponen una dificultad para contener
ataques o para rectificar informaciones erréneas. Esto que puede representar un dafio considerable para la

imagen del destino turistico.

El internet se ha empleado cada vez mas en el ambito de la promocidn turistica debido a su disponibilidad
universal, al abaratamiento de la conectividad, a la relacidon costo/beneficio de su uso y a la riqueza de
contenido que puede ser transmitida y recibida. Lo anterior justifica su uso por parte de destinos turisticos

cuyos presupuestos son limitados.

Cada vez son mas los destinos turisticos del mundo que emplean las redes sociales para su promocion y
cuyas paginas oficiales contienen enlaces para “seguirlos” en Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat,
Youtube, Google+, Pinterest, entre otros. Dichos espacios ofrecen la posibilidad de promover la imagen del
destino mediante fotografias, video, anuncios y comentarios. Al mismo tiempo que se promueve la

participacion de los visitantes para compartir sus experiencias y recomendaciones acerca del destino.

En este sentido, la adecuada y constante gestion del perfil resulta fundamental para transmitir la imagen

deseada y atraer mas turistas. Lo anterior incluye monitorear los comentarios y aportar precisiones cuando
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sea necesario, desmentir rumores infundados y eliminar ataques malintencionados que busquen dafar su

reputacion.

En el siguiente apartado del presente trabajo se presenta el disefio de la investigacién y se describe la

metodologia que serd empleada para el procesamiento de los datos recabados.
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Parte lll. Recopilacion y analisis de datos

Capitulo 4. Diseno de la investigacion

4.1 Diseiio de la investigacion

En el presente trabajo se elabora un indice de competitividad que incluye 30 paises, como destinos
turisticos, a partir de indicadores relacionados con el uso de la mezcla promocional del marketing turistico.
El analisis de los datos obtenidos contribuird a determinar la relacién entre el uso de la mezcla promocional,
la competitividad de los destinos turisticos y su capacidad para atraer turistas extranjeros en el periodo de
2010 a 2014. La intencidn es determinar el nivel de competitividad de México en este rubro, respecto de los
demads destinos. Es importante conocer el grado de competitividad en cada uno de los elementos de la
mezcla para ubicar el posicionamiento de nuestro pais en el ambito turistico internacional, para conocer la
eficacia del uso de los recursos y para identificar las practicas que pueden contribuir a aumentar la afluencia

de turistas extranjeros.

La metodologia empleada para la construccion de dicho indice es el Anadlisis Factorial de Correspondencias

mediante Componentes Principales.

4.1.1 El Analisis Factorial

El Andlisis Factorial fue creado por el estadistico francés Benzecri en 1973 (Callealta, 2005). Sus origenes
pueden ser rastreados hasta los trabajos de Cauchy en 1829 y de Jordan en 1874 (Abdi & Williams, 2010).
Las bases formales fueron sentadas por los ajustes ortogonales de Karl Pearson, cientifico britdnico nacido
en 1857, catedratico de matematicas en la Universidad de Londres y reconocido como cofundador, junto

con Weldon de la revista de estadistica Biometrika (De la Fuente Fernandez, 2011).

No obstante, el Analisis Factorial mediante Componentes Principales fue desarrollado por Hotelling en los
afios 1930 (Pefia, 2002; Pefia Sanchez de Rivera, 2000). Fue la aparicion de las computadoras lo que

permitio su desarrollo y popularizacién en las décadas siguientes (De la Fuente Fernandez, 2011).
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La metodologia del Anadlisis Factorial es empleada en la elaboracion de indices por organismos
internacionales como el Foro Econdmico Mundial (WEF), el Consejo de Viajes y Turismo (WTTC) y el
Instituto Internacional para el Desarrollo de la Administracidon (IMD). En el ambito nacional, el Instituto
Tecnolégico de Estudios Superiores de Monterrey (ITESM) la utiliza para construir el indice de

Competitividad Turistica de los Estados Mexicanos (ICTEM) (Navarro Chavez & Zamora Torres, 2013).

El Analisis Factorial ha adquirido importancia porque permite lograr la reduccién de datos. Utilizando esta
metodologia es posible explicar una estructura de un grupo de variables que no resulta evidente de
inmediato, al identificar un nimero reducido de factores subyacentes que son comunes (K factores) que

linealmente reconstruyen las p variables originales (Guillermo Pedn et al., 2010):

Xij = Mfun + Ajfia + -+ Agjfie + i (1)
Donde:
Xi; = Es el valor de la i-ésima observacion de la j-ésima variable.
Akj = Es el conjunto de coeficientes lineales, denominados cargas factoriales.

fix = Es la i-ésima observacién del k-ésimo factor comun o variable latente con una media 0 y una varianza

igual a 1.

u;j = Es un término de error aleatorio conocido como factor unico o factor especifico asociado a la j-ésima
variable que explica la variabilidad existente en xj (incluyendo la varianza provocada por errores
relacionados con la poca fiabilidad, en la recoleccién de datos) que no es comun a otras variables de la

matriz de variables observadas (Navarro Chavez & Zamora Torres, 2013).

Adicionalmente, los factores Unicos o especificos tienen media igual a cero y no se encuentran
correlacionados: E( uij) = 0; Cov(u;s, u;;) = 0,V s # t, siendo ademas los factores comunes y especificos

independientes:
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Cov(fiouij) =0,Vk=12,..,K;j=12,..,p

Las variables observadas son Unicamente las xj’s y todos los demds elementos del lado derecho de la
ecuacion (1) deberan ser estimados partiendo de la matriz de correlaciones entre las variables observadas

(Guillermo Pedn et al., 2010)

La varianza total de xj estd dada por:
Var (xj) = 23; + 25, + -+ A%, + 97 2)
Donde:

Zﬁzl)lij = J; es conocida como la varianza comun, es decir, aquélla que la variable xj comparte con todas

las variables en el andlisis, y ll}f es la varianza Unica o asociada solamente con la variable xj.

En notacion matricial se tiene:

X=AF + U (3)
Var (X) =2 =AN + ¢ (4)
Donde:
X u
x; M1 Az e Ak ;1 ul
X = . A = /121 122 e /12]{ F = "2. u = o

Y = diag (Y11, --wlppp)

La ecuacion (4) representa la llamada identidad fundamental del analisis factorial, donde 2 es la matriz
varianza-covarianza tedrica de las variables que se observan, y () representa la matriz de varianza de los

factores Unicos o factores especificos (Navarro Chavez & Zamora Torres, 2013).

De esta manera, el Analisis Factorial permite analizar la atraccidon-repulsién entre modalidades de atributos
(variables) diferentes y realizar estudios de proximidad (similaridad/disimilaridad) entre las modalidades de

una misma variable. Es decir, permite evaluar la homogeneidad o sustituibilidad de las mismas. Con este
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propdsito, se realiza la proyeccion de las modalidades sobre un espacio métrico en el que se aplica este
método, para facilitar la interpretacion causal simple de los comportamientos de similitud-atraccién (Kim &

Mueller, 1978).

Callealta (2005) establece que existen tres objetivos en el uso de esta técnica estadistica: identificar las
relaciones de atraccion-repulsion entre las variables, descubrir las relaciones de proximidad entre las
modalidades de una misma variable cualitativa y visualizar de forma simple las relaciones encontradas, en

un espacio de dimension lo mas pequefio posible.

Asi, el andlisis de la similaridad existente entre las modalidades de una variable -representadas por las
respectivas distribuciones de frecuencias- acondicionadas a su vez, por la distribucién de modalidades de
otra variable, nos permite analizar la homogeneidad existente de estos en dos espacios diferentes, uno de
dimensién g y otro de dimensién p; para lo que se introduce y emplea la distancia de Benzecri, que es una
ponderacion entre los puntos de manera inversamente proporcional a sus frecuencias (Castillo & Rodriguez,

2002).

El analisis de la asociacion entre modalidades de los dos diferentes atributos sera el resultado de conectar
estos dos espacios y, en consecuencia, proyectarlos en un espacio comun tridimensional donde la
proximidad sera interpretada como atraccidén y el alejamiento como repulsion, aplicando para esto el

Andlisis de Componentes Principales (Kruskal & Wish, 1981).

Ahora bien, el método a emplear para la extraccién de factores dependera tanto del objetivo de

investigacion como del tipo de informacion que se recaba para llevar a cabo el analisis.

Existen tres métodos principales para llevar a cabo la extraccién, a saber, el método de Mdxima
Verosimilitud, el método de Factores Principales Iterados y el método de Componentes Principales (Navarro

Chéavez & Zamora Torres, 2013).
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El método de Maxima Verosimilitud es empleado cuando se identifica que los datos obtenidos presentan el
comportamiento de una distribucién normal. En otras palabras, este método debe considerarse como una
opcién deseable para la estimacion del modelo si los datos analizados (los vectores xj’s) son normales

multivariados (Guillermo Pedn, & Garcia Pérez, 2015).

El método de Factores Principales Iterados se desarrolla por medio de un procedimiento similar al del
método de Factores Principales, pero debe ser repetido hasta que todas las cargas factoriales converjan

(Navarro Chavez & Zamora Torres, 2013).

En el método de Componentes Principales se calculan las cargas factoriales utilizando el cuadrado de los
coeficientes de correlacion multiple para obtener la comunalidad o varianza comun. Este método asume
que las varianzas comunes son iguales a 1y, en consecuencia, las varianzas Unicas son iguales a 0 (Guillermo

Pedn, & Garcia Pérez, 2015).

El andlisis de los datos obtenidos en el presente trabajo de investigacién se lleva a cabo mediante esta
ultima metodologia ya que se pretende explicar la varianza total y no Unicamente la varianza comun de la
matriz de las variables originales. Se considera tanto la varianza total como la estimacién de los factores
que contienen proporciones bajas de la varianza Unica e inclusive la varianza del error (Navarro Chavez &

Zamora Torres, 2013).

4.1.1.1 Analisis de Componentes Principales

En la realizacién de investigaciones en ciencias sociales se incluyen variables de tipo cualitativo y
cuantitativo. Esto incrementa la complejidad del estudio, pero enriquece los resultados obtenidos, lo
anterior justifica la existencia de técnicas de andlisis multivariado (Pérez, 2006 en Navarro Chavez & Zamora

Torres, 2013).
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El Analisis de Componentes Principales es considerado como la base del andlisis multivariante (Abdi &
Williams, 2010). Mediante esta técnica se sintetiza la informacién al reducir el nimero de variables,
logrando que se pierda la menor cantidad de informacién posible (Gurrea, 2000; Pefia, 2002. Es la razén por

la que Bro y Smilde (2014) la caracterizan como uno de los métodos mas poderosos de analisis.

Cuando se recolectan los datos, generalmente se considera el mayor numero de variables posible. Las
desventajas son que se tiene que tomar en cuenta a un niumero cada vez mayor de posibles coeficientes de
correlacién (lo que dificulta la visualizacién de esas relaciones) y la fuerte correlacién existente entre ellas.
El problema fundamental del andlisis multivariante de reduccién de la dimensionalidad puede ser logrado
reduciendo el numero de las variables (De la Fuente Fernandez, 2011; Pefia, 2002). De esta manera, un
nuevo conjunto de variables representa a las variables iniciales bajo la condicion de tener dos propiedades
fundamentales: deben ser ortogonales entre si y la primera nueva variable deberd ser la direccién mas
representativa del conjunto de variables originales. De esta manera, se podrad explicar la estructura
varianza-covarianza de un conjunto de variables mediante algunas combinaciones lineares de ellas (Johnson

& Wichern, 2007). Pero que son independientes entre si (Gurrea, 2000).

Pefia Sanchez de Rivera (2000) afirma que, desde un punto de vista descriptivo, esta técnica puede
relacionarse con la creacion de un “subespacio o variedad lineal de un nimero reducido de dimensiones”

(p. 458) que representan o describen correctamente a una nube de puntos que contenga n variables.

Ahora bien, la interpretacion de los factores debera ser deducida identificando la relacion de los factores
obtenidos con las variables iniciales. Es no resulta facil y el conocimiento del investigador acerca de la

materia jugara un papel importante (Kim & Mueller, 1978).

)

Para Pefia (2002) esto es el primer paso para “identificar las posibles variables latentes, o no observadas’

(p.134) y facilitar la interpretacién de los resultados.

Abdi y Williams (2010) coinciden al identificar cuatro objetivos en el uso de esta técnica: obtener la

informacién mas relevante a partir de un conjunto de datos, comprimir el tamafio del conjunto de datos



100

conservando la informacidon mds importante, simplificar la descripcion del conjunto de datos y analizar la

estructura subyacente de las observaciones y de las variables.

Es importante sefalar que este método es un medio y no un fin en si mismo. Sirve como un paso
intermedio proporcionando los datos para la realizacidon de analisis posteriores (Johnson & Wichern, 2007).
En esta investigacidon los resultados obtenidos del analisis serviran primeramente para establecer la
correlacién entre el uso de la mezcla promocional del marketing turistico y la atraccidon de turistas
extranjeros hacia los destinos. Adicionalmente, serd la base para construir indices de competitividad por

dimension y uno global para cada destino turistico de la muestra.

4.1.2 Descripcion de la metodologia

A continuacién, se describen los pasos para determinar si existe una correlacidon entre el uso de la mezcla
promocional, la competitividad de los destinos turisticos y la atraccién de turistas extranjeros. Para
establecer las cinco dimensiones del estudio, se tuvieron como referencia trabajos de investigacion

cientificos tedricos y empiricos.

El Analisis Factorial mediante Componentes Principales esta integrado por cinco fases que se describen a

continuacion (Navarro Chavez & Zamora Torres, 2013).
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4.1.2.1 Pruebas de adecuacion de muestreo y confiabilidad

El estadistico Kaiser-Meyer-Olkin (KMOQO) y la prueba de esfericidad de Bartlett son empleados para
comprobar que el Analisis Factorial es adecuado para analizar los datos obtenidos en este trabajo de

investigacion.

Se busca que el valor de la prueba KMO sea superior a 0.50. Entre mds cercano se encuentre a 1.00, se
considerard que la muestra es mdas adecuada. La prueba de esfericidad de Bartlett se usa para probar la
hipdtesis nula que establece que las variables no estan correlacionadas entre si. En otras palabras,
comprueba si la matriz de correlaciones es una matriz identidad. Por lo tanto, los resultados seran validos si
la fiabilidad resulta menor a 0.05 ya que se rechaza la hipdtesis nula y es posible continuar con el analisis

(Montoya Sudrez, 2007).

La confiabilidad de los datos se determina obteniendo la tabla de Comunalidades y el Gréfico de

Sedimentacion de las Variables.

La tabla de Comunalidades permite identificar la parte de la varianza o dispersién de la variable que se esta
logrando reproducir, mostrando su validez. Si el nivel de extraccion es menor a 0.500 significa que la
variable no esta bien explicada en el modelo o no se encuentra representada a un nivel importante, por lo
gue es posible considerar su eliminacidn. Entre mas cercano a uno sea el valor, mejor representada esta la

variable.

En la Gréfica de Sedimentacion lo anterior se visualiza como una mayor o menor distancia en el eje vertical
a cero y representa el tamafio de los autovalores y muestra si se deja de lado algin componente

importante (Cox & Cox, 1994).

4.1.2.2 Matriz de Varianza explicada

En esta matriz se obtiene el porcentaje de la varianza explicada por los factores identificados en la
reduccion de dimensiones que representan al conjunto de las variables originales (Navarro Chavez &

Zamora Torres, 2013).
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4.1.2.3 Matriz de Componentes y Matriz de Componentes Rotados

Otra medida de confiabilidad es el nimero de componentes o dimensiones que representaran a las

variables analizadas.

Los primeros resultados del Andlisis Factorial se obtienen en la Matriz de Componentes. Estos indican la
direccion en el espacio donde se encuentran las variables, los signos positivo y negativo indicaran en qué
dimensién se posicionan, asi como los niveles de correlacion entre ellas. La Matriz de Componentes es util
para identificar la dimensién en que se pueden explicar mejor las variables. Sin embargo, esta matriz
presenta problemas al momento de definirlas que pueden ser resueltos mediante la construccion de la

Matriz de Componentes Rotados (Navarro Chdvez & Zamora Torres, 2013).

En esta se normalizan los datos obtenidos de la Matriz de Componentes mediante la rotacidn de soluciones
gue se realiza para facilitar su comprension e interpretacién. El objetivo es obtener una estructura clara
respecto a cuales variables son explicadas por cada uno de los factores, mediante la redistribucién de la
varianza (Guillermo Pedn, & Garcia Pérez, 2015; Kendall & W.R., 1990 en Navarro Chavez & Zamora Torres,

2013).

En la presente tesis se aplica el método Varimax de rotacidn ortogonal que simplifica al maximo los
vectores de las columnas de factores o componentes para que estos no estén correlacionados entre si. Esa
simplificacién es maxima cuando se obtienen valores entre +1 y -1 y otras cargas cercanas al 0. Con ello se
puede hacer una mejor interpretacién de las variables. Los valores indicaran una asociacién positiva,
negativa o nula entre las variables y el componente (Santos, Muiioz, Juez & Cortifias, 2003). De esta
manera, se revela una estructura subyacente entre ellas que podria no haber sido visualizada en un
principio (Johnson & Wichern, 2007). Cada una de las variables debe poseer una carga factorial elevada y
significativa en sélo un factor y la rotacidn revela la estructura y define el peso que tendra cada uno en el
promedio ponderado al momento de calcular el indice de cada una de las dimensiones (Guillermo Pedn, &

Garcia Pérez, 2015).
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En el grafico de Componentes en Espacios Rotados en Tres Dimensiones (3D) se presentan las tres
dimensiones mas representativas mostradas en la Matriz de Componentes Rotados. Se muestra la
ubicacién de las variables en un espacio determinado por los componentes y se muestran estos en un

espacio ortogonal como vectores y no como coordenadas (Navarro Chavez & Zamora Torres, 2013).

4.1.2.4 Calificaciones de los Factores o Puntuaciones factoriales.

El objetivo es reducir la informacién resultante de la matriz X de p variables observables a un solo indicador
para cada una de las dimensiones de la competitividad de los destinos turisticos. Partiendo de esa matriz es
posible estimar la matriz de cargas factoriales (A) e indirectamente la estimacién de la matriz de varianzas
unicas Y. Lo siguiente sera estimar la matriz F de factores subyacentes a los que se reduce la informacion
de la matriz de variables X. La estimacién de la matriz F que contiene las K puntuaciones factoriales para
cada uno de los destinos turisticos analizados no puede obtenerse directamente. Sera necesario emplear un
método de estimacidn que utiliza la matriz de cargas factoriales estimadas A asi como la matriz estimada de

varianzas Unicas lTJ previamente obtenidas (Guillermo Pedn, & Garcia Pérez, 2015).

Para obtener las puntuaciones factoriales se calcula un promedio ajustado de las cargas factoriales rotadas
obtenido “de la suma de los valores absolutos de las cargas factoriales elevadas y divididas entre el nimero
de variables con carga factorial en cada factor, siempre y cuando estas variables estén altamente
correlacionadas y no muestren alta correlacién con otros factores” (Navarro Chavez & Zamora Torres, 2013;

p.42).

Tomando en consideracidon que la insesgabilidad es una caracteristica deseable de los estimadores, las

puntaciones factoriales de esta investigacion son obtenidas utilizando el método Bartlett.

Bajo este método, el vector:

—~

fi=@ YR A Py, (5)
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Donde x; es el vector de p datos (estandarizados) para el i-ésimo destino turistico.

4.1.2.5 indice de competitividad

El turismo es una actividad multidimensional y heterogénea, donde intervienen numerosos participantes.
La competitividad de los destinos turisticos deriva de diversas variables, dimensiones e indicadores

(Guillermo Pedn, & Garcia Pérez, 2015).

El indice de competitividad que se construye en el presente trabajo de investigacién para los destinos
turisticos, considera variables relacionadas con la administracion de dichos destinos, especificamente el

marketing turistico y el uso de las herramientas de la mezcla promocional para atraer turistas extranjeros.

El indice de competitividad global estard integrado por el cdlculo del promedio de cinco indices: 1) indice de
la dimensién relaciones publicas, 2) indice de la dimensién publicidad, 3) indice de la dimensién promocién,
4) indice de la dimension venta directa y 5) indice de la dimension gasto en mezcla promocional a nivel

internacional por parte de los destinos.

Las dimensiones han sido consideradas como resultado del analisis de estudios tedricos y empiricos en

materia de competitividad turistica y del uso de la mezcla promocional para atraer turistas extranjeros.

La informacién recabada data del afio 2009. Estos son los datos mas completos y recientes disponibles de

los indicadores seleccionados para cada destino turistico.

4.2 Universo de estudio

En la presente investigacion, el universo de estudio esta conformado por 154 los paises, que son miembros
de la Organizacidn Mundial del Turismo y que se incluyen en su reporte UNWTO Tourism Highlights. Son
destinos turisticos presentes en los cinco continentes y que emplearon herramientas de mezcla
promocional en el afno 2009, con la intencidn de mejorar su competitividad y aumentar la afluencia de

turistas extranjeros.
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4.3 Muestra del estudio

La unidad de observacidn es el pais, considerado como un destino turistico. La definicidon de la muestra se
hizo considerando la importancia internacional de los destinos, segun cinco criterios: la cantidad de turistas
extranjeros que visitaron esos paises en el periodo de 2006 a 2009, el porcentaje que esa cantidad
representd del total mundial, la cantidad de ingresos generados por esas visitas durante el mismo periodo,
el porcentaje que esa derrama econdmica representé del total mundial, y el puesto que ocupd el destino
turistico en el indice Global de Competitividad Turistica del Foro Econémico Mundial de 2006 a 2009 (Véase

tabla 3).

Los datos fueron obtenidos en fuentes oficiales y documentos elaborados por autoridades mundiales en
materia de turismo, tales como el Global Travel and Tourism Report de la Organizacion Mundial del Turismo
y la Comisién Europea del Viaje y el indice elaborado en materia de competitividad turistica de la autoria
del Foro Econdmico Mundial. En este ultimo se evallan a los paises segun catorce criterios: el ambiente de
negocios, la seguridad, salud e higiene, el mercado laboral y recursos humanos, la disponibilidad de
tecnologias de informaciéon y comunicacién, la prioridad de viajes y turismo, la apertura internacional, la
competitividad de precios, la sustentabilidad ambiental, Infraestructura de aerotransporte, Infraestructura
terrestre y portuaria, infraestructura para servicio del turista, los recursos naturales vy, finalmente, los

recursos culturales y viajes de negocio.

La muestra estara conformada por treinta destinos turisticos: Alemania, Argentina, Australia, Austria,
Bahamas, Brasil, Canada, China, Colombia, Corea del Sur, Costa Rica, Dinamarca, Espaiia, Finlandia, Francia,
Grecia, Irlanda, ltalia, Japdn, Jordania, Malasia, Malta, México, Polonia, Portugal, Reino Unido, Republica

Checa, Suecia, Sudafrica y Uruguay seleccionados en base a los criterios presentados en la Tabla 3.



Tabla 3. Datos por criterio de seleccidn de los destinos turisticos en la muestra.
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2006

2007

Posicién en el

Posicién en el

Numero de Ingresos por Reporte de Numero de Ingresos por Reporte de

o Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje

(7] Pais llegadas de turismo Competitividad llegadas de turismo Competitividad
1 del total de del total de del total de del total de
‘2 turistas internacional de Viaje y turistas internacional de Viajey

llegadas en ingresos en llegadas en ingresos en
internacionales (en millones Turismo del internacionales (en millones Turismo del
el mundo el mundo el mundo el mundo
(en miles) de dolares) Foro Econémico (en miles) de ddlares) Foro Econémico
Mundial Mundial

1| Alemania 23,498 2.8% 32,801 4.4% 8 24,420 2.7% 36,038 4.2% 3

2 | Argentina 4,173 0.5% 3,344 0.5% 69 4,562 0.5% 4,314 0.5% 64

3 Australia 5,064 0.6% 17,840 2.4% 19 5,644 0.6% 22,298 2.6% 13

4 Austria 20,269 2.4% 16,643 2.2% 17 20,773 2.3% 18,885 2.2% 2

5 Bahamas 1,601 0.2% 2,056 0.3% - 1,528 0.2% 2,187 0.3% -

6 Brasil 5,017 0.6% 4,316 0.6% 66 5,026 0.6% 4,953 0.6% 59

7 Canada 18,265 2.2% 14,632 2.0% 16 17,931 2.0% 15,333 1.8% 7

8 China 49,913 5.9% 33,949 4.6% 54 54,720 6.1% 37,233 4.3% 71

9 Colombia 1,053 0.1% 1,554 0.2% 65 1,195 0.1% 1,669 0.2% 72

10 | Corea del Sur 6,155 0.7% 5,788 0.8% 24 6,448 0.7% 6,138 0.7% 42

11 | Costa Rica 1,725 0.2% 1,732 0.2% 53 1,980 0.2% 2,029 0.2% 41

12 | Dinamarca R . R - 4 - - - - 11

13 Espafia 58,190 6.9% 51,122 6.9% 28 58,666 6.5% 57,645 6.7% 15

14 Finlandia _ _ _ _ 2 _ _ _ _ 16

15 Francia 78,900 9.3% 46,345 6.2% 18 81,940 9.1% 54,273 6.3% 12

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la Organizacion Mundial de turismo 2007, 2008, 2009 y 2010 y del Foro

Econdmico Mundial 2007, 2009 y 2010-2011.
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16| Grecia 16,039 1.9% 14,259 |  1.9% 47 17,518 1.9% | 15513 1.8% 24
17| Irlanda 8,001 0.9% 5346 | 0.7% 21 8,332 09%| 6,066 0.7% 27
18| falia 41,058|  48%| 38130 51% 42 43,654 |  48%| 42,651|  5.0% 33
19| Japon 7,334 0.9% 8,649 | 1.2% 7 8,347 0.9%| 9334 1.1% 25
20| lordania 3,547 0.4% 2,060| 0.3% 52 3430  04%| 2311  03% 46
21| Malasia 17,547 2.1% 10,424 |  1.4% 26 20,973 2.3% | 14,047 1.6% 31
22 Malta } ) - _ 39 - - - - 26
23| México 21,353 2.5% 12,177 | 1.6% 58 21,370 2.4% | 12,852 1.5% 49
24| Polonia 15,670 1.9% 7,239 |  1.0% 48 14,975 1.7%| 10,599 1.2% 63
25| Portugal 11,282 1.3% 8377 | 11% 34 12,321 1.4% | 10,145 1.2% 22
26 | Reino Unido 30,654 3.6% 33,695 | 4.5% 10 30,871 3.4% | 38,602 4.5% 10
27 | Republica Checa 6,435 0.8% 5520 0.7% 29 6,680 07%| 6,632 0.8% 35
28 |  Suecia B . B, - 3 5,224 0.6%| 12,001 1.4% 17
29 | Sudafrica 8396  1.0% 7,875 1.1% a5 9,091  10%| 8418|  1.0% 62
30| Uruguay 1,749 0.2% 598 | 0.1% 73 1,752 0.2% 809 0.1% 56

Total 462,888 55% | 386,471| 52% - 489,371 54% | 452,975 53% -

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la Organizacion Mundial de turismo 2007, 2008, 2009 y 2010 y del Foro

Econdmico Mundial 2007, 2009 y 2010-2011.
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Tabla 3. Datos por criterio de seleccion de los destinos turisticos en la muestra. (continuacion)

2008 2009
Posicién en el Posicién en el
Numero de
Ingresos por Reporte de Numero de Ingresos por Reporte de
) llegadas de | Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
] . turismo Competitividad llegadas de turismo Competitividad
= Pais turistas del total de del total de del total de del total de
=1 internacional de Viajey turistas internacional de Viajey
=z internacion | llegadas en ingresos en llegadas en ingresos en
(en millones Turismo del internacionales (en millones Turismo del
ales (en el mundo el mundo el mundo el mundo
ies) de dolares) Foro Econémico (en miles) de ddlares) Foro Econémico
es

™ Mundial Mundial
1| Alemania 24,886 2.7% 40,021 43% 3 24,224 2.8% 34,709 4.1% 3
2 | Argentina 4,700 0.5% 4,646 0.5% 58 4,329 0.5% 3,916 0.5% 65
3 | Australia 5,586 0.6% 24,756 2.6% 4 5,584 0.6% 25,594 3.0% 9
4 Austria 21,935 2.4% 21,587 2.3% 2 21,355 2.4% 19,404 2.3% 2
5 | Bahamas 1,463|  0.2% 2,153|  0.2% ; 1,327 02% 1,038  0.2% -
6 Brasil o o o o

5,050 0.5% 5,785 0.6% 49 4,802 0.5% 5,305 0.6% 45

7 Canada 17,142 1.9% 15,668 1.7% 9 15,771 1.8% 13,707 1.6% 4
8 China o o o o

53,049 5.8% 40,843 4.3% 62 50,875 5.8% 39,675 4.7% 47
9 | Colombia 2,168  0.2% 1,884  0.2% 71 - ; 1,999  0.2% 72
10 | CoreadelSur | g o991 |  0.7% 9,774|  1.0% 31 7,818  0.9% 9,442 1.1% 31
11 | CostaRica 2,089  0.2% 2,285|  0.2% 42 1,023  02% 2,075  0.2% 44
12 | Dinamarca ~ B _ _ 13 _ - _ - 14
13 | Espafia 57,192 | 6.2%| 61,628| 6.5% 5 52,231| 59%| 53,177|  6.2% 6
14 | Finlandia 3,583 |  0.4% 3206| 0.3% 12 3,423 0.4% 2,820  03% 15
15| Francia 79,218|  8.6%| 56573|  6.0% 10 74,200| 84%| 49398| 5.8% 4

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la Organizacion Mundial de turismo 2007, 2008, 2009 y 2010 y del Foro

Econdmico Mundial 2007, 2009 y 2010-2011.
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Tabla 3. Datos por criterio de seleccion de los destinos turisticos en la muestra. (continuacion)

16 Grecia 15,939 1.7%| 17,114 1.8% 22 14,915 1.7% 14,506 1.7% 24
17 Irlanda 8,026 0.9% 6,294 | 0.7% 21 7,189 0.8% 4,890 0.6% 18
18 Italia 42,734 4.7%| 45727| 4.9% 28 43,239 4.9% 40,249 4.7%| 28
19 Japén 8,351 09%| 10,821 1.1% 23 6,790 0.8% 10,305 1.2% 25
20 Jordania 3,729 0.4% 2,943| 0.3% 53 3,781 0.4% 2,911 0.3% 54
21 Malasia 22,052 24%| 15277| 1.6% 32 23,646 2.7% 15,772 1.9% | 32
22 Malta i . ) . 25 ; ; . - 29
23 Meéxico 22,637 25%| 13,289| 1.4% 55 21,454 2.4% 11,275 13%| 51
24 Polonia 12,960 14%| 11,768| 1.3%| 56 11,890 | 1.4% 9,011  11%| 58
25 Portugal ; - 10,943 | 12%| 15 - - 9,650 11%| 17
26 Reino Unido 30,142 3.3%| 36,028| 3.8% 6 28,033 3.2% 30,038 35%| 11
27| Repdblica Checa 6,649 0.7% 7,207| 08%| 30 6081 0.7% 6478| 08%| 26
28 Suecia 4,728 05%| 12,494| 1.3% 8 4,875 0.6% 12,100 1.4% 7
29 Sudafrica 9,592 1.0% 7,925| 0.8% 60 7,012 0.8% 7,543 09%| 61
30 Uruguay 1,921 0.2% 1,051 01%| 61 2,055  0.2% 1311  02%| 63

Total 474,412 52% | 489,650 | 52% - 448,822 51% | 439,198 52% -

Fuente: Elaboracion propia con base en datos de la Organizacion Mundial de turismo 2007, 2008, 2009 y 2010 y del Foro
Econdémico Mundial 2007, 2009 y 2010-2011.

Los treinta paises seleccionados representan, en promedio, un volumen superior al 50 por ciento del total
global, tanto por el nimero de turistas extranjeros recibidos como por los ingresos generados del total
considerado de 154 paises. Esto es, mas del 50 por ciento de las visitas internacionales y de los ingresos por
turismo internacional son generados por menos del 20 por ciento de los paises monitoreados por la OMT.
De la misma manera, esos destinos turisticos se encuentran ubicados dentro de las primeras 50 posiciones

del ranking internacional del indice Global de Competitividad, del Foro Econémico Mundial.
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4.4 Tipo de estudio

La presente investigacion consiste en la realizaciéon de un analisis para determinar la relacidn existente
entre las variables independiente y dependiente, con retraso en el tiempo para identificar la manera en que
la primera incide en la segunda, a lo largo del periodo de cinco anos. Un indice medira la competitividad
tomando en cuenta cinco dimensiones y veintitrés indicadores, para treinta paises. Lo anterior permitira
determinar la manera en que influyen las dimensiones y los indicadores, en la atraccién de turistas

extranjeros hacia esos destinos de 2010 a 2014.

4.5 Instrumento para recolectar datos

La intencién de elaborar un indice de competitividad es proporcionar una herramienta de toma de
decisiones para las autoridades y responsables de la planeacidén en materia de turismo en México. Por lo
tanto, la informacién debe provenir de fuentes oficiales confiables. Es por eso que se ha incluido Ila
informacién documental oficial disponible para el afio 2009 que es la mds actualizada y completa
disponible. Cabe sefialar que algunos paises relevantes en el ambito turistico mundial, tanto por la cantidad
de turistas extranjeros que reciben como por los ingresos generados por concepto de turismo internacional,
han quedado fuera del analisis debido a la falta de datos. La razén es que esas naciones consideran que
dicha informacion es estratégica y no es compartida incluso con organismos y autoridades internacionales

como la Organizacion Mundial del Turismo o el Consejo Mundial del Viaje y del Turismo.

Se llevd a cabo la recoleccién de datos cuantitativos de fuentes secundarias tales como reportes
especializados de Organismos internacionales. Entre los documentos se encuentran: el UNWTO Tourism
Highlights de la Organizacién Mundial del Turismo, los indices Mundiales de Competitividad Turistica del
Foro Econdmico Mundial, reportes elaborados por la Comisién Europea del Viaje, planes de marketing y
reportes de las Organizaciones Nacionales de Turismo (NTO por sus siglas en inglés) de los destinos

seleccionados.
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El nimero de turistas extranjeros que visitaron los destinos fue considerado en los anos 2010, 2011, 2012,

2013y 2014.

La razén de medir el impacto de la variable independiente con retraso en el tiempo es que existe consenso
en la literatura especializada que los resultados derivados de las inversiones realizadas en mezcla
promocional pueden ser identificados a partir de un periodo de 12 a 14 meses, a partir del aflo en que
fueron sido realizadas. Por consiguiente, en este trabajo de investigacion se esperan ver resultados a partir

del ano 2010.

En la siguiente seccidn se presentan los resultados obtenidos del analisis de los datos recabados.
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Capitulos 5. Resultados

5.1 Presentacion de resultados

Para llevar a cabo el procesamiento de los datos, se empleé el programa IBM SPSS (Statistical Package for

the Social Sciences) Statistics, en su version numero 22.

La metodologia empleada fue el andlisis factorial mediante la reduccién de dimensiones, empleando el

método de extraccidn de componentes principales.

La operacionalizacion de la variable mezcla promocional (véase Anexo Il) resultd en la identificacidon de

cinco dimensiones y veintitrés indicadores iniciales.

A partir de los datos obtenidos para el afio 2009 (véase Anexo lll) se elabord un indice de competitividad

para cada una de las dimensiones y un indice de competitividad global para cada destino turistico.

A continuacidn, se presentan los resultados obtenidos del andlisis, por cada dimension. Primeramente, las
tablas de adecuacion de muestreo y de confiabilidad que incluyen las pruebas Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y

de esfericidad de Bartlett, seguidas por la tabla de comunalidades.

En segundo lugar, la tabla que expresa la varianza total explicada y posteriormente la matriz de

correlaciones.

En tercer lugar, se presenta la matriz de componente rotado y el grafico de componente en espacio rotado,

cuyo método de rotacién de los componentes es varimax.

Como cuarto paso, se muestran las Ponderaciones factoriales, derivadas de las puntuaciones factoriales y

gue serviran construir el indice de competitividad por cada una de las dimensiones.

Una vez que se hayan elaborado los indices de competitividad por dimensidn, se construye un indice global
en materia de uso de mezcla promocional, aqui denominado indice de Competitividad de los Destinos

Turisticos.
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5.1.1 Resultados de la dimension Promocion

La promocion es una parte fundamental de los esfuerzos de los destinos para atraer turistas extranjeros.
Por medio de ésta se dan a conocer los productos turisticos, mas alla de las fronteras. Sus herramientas
incluyen la organizacién y participacidon en eventos internacionales, asi como la puesta a disposicion de
material que incentive a los turistas a visitarlos. Es importante saber si la inversidn realizada en este rubro

cumple con los objetivos, para poder destinar los recursos a las herramientas de mayor efectividad.

En la Tabla 4 se presentan los indicadores y su definicién relacionados con la dimensién Promocién de la

mezcla promocional de marketing turistico.

Tabla 4. Indicadores relacionados con la dimension Promocion.

Indicador Definicidn
Afluencia de turistas en 2010 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2010
Afluencia de turistas en 2011 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2011
Afluencia de turistas en 2012 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2012
Afluencia de turistas en 2013 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2013
Afluencia de turistas en 2014 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2014

Asistencia ferias turisticas 2009 | Nimero de asistencias del destino turistico a 13* de las mds importantes ferias

turisticas internacionales

% Presupuesto exposiciones y Porcentaje del presupuesto de marketing de la Organizacién Nacional de Turismo

talleres 2009 destinado a exposiciones y talleres turisticos internacionales (2009)

% Presupuesto ferias turisticas | Porcentaje del presupuesto de marketing de la Organizacién Nacional de Turismo

2009 destinado a ferias turisticas (2009)
Material promocional en Material promocional disponible para descarga, en paginas oficiales de internet
internet_2009 del destino turistico

Fuente: Elaboracion propia.

*Ferias: ITB Berlin (Alemania), Salon Mondial du Tourisme (Francia), World Travel Market (Londres), Holiday World Prague (Republica Checa),
International Trade Fair for Tourism (Rusia), Arabian Travel Market (Dubai), PATA Travel Mart (Pacific Asia Travel Association), China
International Travel Mart, Japan Association of Travel Agents (JATA) World Travel Fair, Travel and Tourism Fair (India), American Society of
Travel Agents’ Trade Show, Travel Mart Latin America, and the International Tourism Fair of Latin America. Resultados reportados para los

destinos turisticos en 2009.
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A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir del procesamiento de los datos de los

indicadores para el aiio 2009 (Véase la seccion Promocion del Anexo lll).

5.1.1.1 Pruebas de adecuaciéon de muestreo y de confiabilidad de la dimensién Promocion

En la Tabla 5 se presentan las pruebas de adecuacién muestral para la dimensién Promocion.

Tabla 5. Prueba de KMO y Bartlett de la dimension Promocion.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuaciéon de muestreo .803
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 789.308
Gl 21
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

El resultado de la prueba KMO de la dimensién Promocién es de 0.803, que supera el 0.50 requerido. La
prueba de esfericidad de Bartlett arrojé un valor de 0.000, cuya significancia debe ser menor al 0.05. Lo
anterior significa que la reduccidon de dimensiones mediante el método de Componentes Principales es

apropiada.

La Tabla 6 ilustra las comunalidades existentes para los indicadores de la dimensién Promocion.

Tabla 6. Comunalidades de la dimension Promocion.

Inicial Extraccion
Afluencia de turistas 2010 1.000 997
Afluencia de turistas 2011 1.000 .998
Afluencia de turistas 2012 1.000 .999
Afluencia de turistas 2013 1.000 999
Afluencia de turistas 2014 1.000 995
Asistencia a ferias 2 1.000 993
Presupuestos_material_2 1.000 1.000

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.
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En la primera prueba de confiabilidad para la dimensiéon Promocién, los indicadores Afluencia de turistas en
2010, Afluencia de turistas en 2011, Afluencia de turistas en 2012, Afluencia de turistas en 2013 y Afluencia
de turistas en 2014 obtuvieron todas valores cercanos a 1. El indicador sintético, que agrupa a los
indicadores Porcentaje del presupuesto destinado a exposiciones y talleres durante el 2009 y Material
promocional en el sitio de internet durante 2009 obtuvieron un valor de 1.000.

El uso de un indicador sintético fue necesario para representar y explicar adecuadamente la influencia de
estos dos indicadores, en la atraccion de turistas extranjeros hacia los destinos propuestos.

La asistencia a ferias turisticas durante el 2009 registré un valor de 0.993.

Dado que los indicadores obtuvieron valores superiores a 0.500, se considera tienen un nivel de

representacion aceptable.

Por otro lado, el indicador Porcentaje del presupuesto destinado a ferias turisticas durante el 2009 obtuvo
un valor de 0.241 Por ello, se puede determinar que no se encuentra representado de manera aceptable y

gue no es relevante para la problematica analizada. En consecuencia, se opta por descartarlo del andlisis.
5.1.1.2 Variabilidad conjunta de los indicadores de la dimensién Promocion
En la Tabla 7 se presenta la varianza total explicada por el nimero de componentes identificados para la

dimension Promocion.

Tabla 7. Varianza total explicada de la dimensién Promocidn.

Jo o Sumas de extraccion de Sumas de rotacion de

c Autovalores iniciales

e cargas al cuadrado cargas al cuadrado

o

g % % de % % de %

g Total % de ° Total ° ° Total ° °

o varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 15.980 85.429 85.429(5.980 85.429 85.429(5.958 85.118 85.118
2 |1.000 14.286 99.715(1.000 14.286 99.715|1.022 14.597 99.715
3| .011 161 99.876

4 |1 .006 .092 99.968

51 .002 .022 99.991

6 | .001 .007 99.998

7 | .000 .002 100.000

Método de extraccidn: andlisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.
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La Tabla 7 muestra que sélo dos componentes tienen valores superiores a uno y juntos representan el

99.715% de la variabilidad presentada en los indicadores originales, lo que otorga confiabilidad al estudio.

Esto sugiere que dos influencias latentes se encuentran asociadas a la Promocién.

La Tabla numero 8 presenta el nivel de correlacidn existente entre los indicadores asociados a la dimensién

Promocion.

Tabla 8. Matriz de correlaciones de la dimension Promocion.

Afluencia de | Afluencia de | Afluencia de | Afluencia de | Afluencia de

turistas 2010 | turistas 2011 | turistas 2012 | turistas 2013 | turistas 2014

Asistencia a ferias 2 .986 .986 .987 .989 .988
Presupuestos_material_2 -.109 -.116 -.114 -.112 -.111

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

Las correlaciones positivas la Asistencia a ferias turisticas en el afio de 2009 y la Afluencia de turistas de

2010 a 2014 indican que el incremento de la asistencia a ferias turisticas internacionales resulta en el

aumento de la afluencia de turistas extranjeros hacia el destino turistico.

Por otro lado, el Porcentaje del presupuesto destinado a exposiciones y talleres durante el 2009 y Material
promocional en el sitio de internet durante 2009 muestra una correlacién negativa con la Afluencia de
turistas en 2010, 2011, 2012, 2013 y 2014. Estos valores sefalan que la inversién en estos rubros provoca la

disminucion de la afluencia de turistas extranjeros. Esto indica que los recursos deben ser destinados a

herramientas promocionales mas eficaces.
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5.1.1.3 Matriz de componentes rotados y Grafica de componentes en espacio rotado de la dimensién

Promocion
Tabla 9. Matriz de componente rotado? de la dimensidn Promocion.
Componente
1 2
Afluencia de turistas 2010 997 -.063
Afluencia de turistas 2011 .996 -.070
Afluencia de turistas 2012 .997 -.068
Afluencia de turistas 2013 .997 -.065
Afluencia de turistas 2014 .995 -.064
Asistencia a ferias 2 995 .047
Presupuestos_material_2 -.047 .999

Método de extraccidn: andlisis de componentes principales.
Método de rotacidn: Varimax con normalizacién Kaiser.?
a. La rotacién ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

En la Tabla 9 se aprecia que todos los indicadores, excepto uno, se relacionan con el primer componente de
manera significativa (valores iguales o superiores a 0.995) al mismo tiempo que su relacién con el segundo
componente es inferior a 0.30. Lo anterior confirma la idoneidad del método de rotacién Varimax para este

estudio.

En la Grafica 7 se ilustran en un plano los indicadores y los componentes con los cuales estan relacionados.
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Grafica 7. Grafica de componente en espacio rotado de la dimensién Promocién.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Anélisis Factorial.

5.1.1.4 Ponderaciones factoriales de la dimensiéon Promocion

La matriz de datos de la dimensién Promocién esta integrada por 8 indicadores cuya informacion fue
reducida a dos factores que explican el 99.715% de la varianza total de la matriz. El primer factor (flpmm)
esta mas altamente correlacionado con los indicadores Afluencia de turistas en 2010, Afluencia de turistas

en 2011, Afluencia de turistas en 2012, Afluencia de turistas en 2013 y Afluencia de turistas en 2014 y

Asistencia a ferias turisticas durante el 2009.

El segundo factor (£S7°™) se encuentra correlacionado con los indicadores Porcentaje del presupuesto

destinado a exposiciones y talleres durante el 2009 y Material promocional en el sitio de internet durante

20009.
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Ya que los indicadores estan altamente correlacionados con solo uno de los factores, la rotacion
redistribuye la varianza explicada. Esto permite determinar los pesos de cada factor en el indice de
promedio ponderado. De esta manera, del 99.715% de la varianza total explicada, el primer factor explica el
85.118%. Lo anterior corresponde un peso de 85.118/99.715= 0.85361.

En la Tabla 10 se presenta la proporcion de la varianza explicada por cada uno de los factores (una vez
rotadas las cargas factoriales) y el peso que se asigna a cada factor en el calculo del indice promedio

ponderado de la dimensién Promocién.

Tabla 10. Ponderacion de factores para la dimension Promocidn.

Proporcion de varianza Proporcién de varianza .,
Factor ] Ponderacién
explicada Acumulada
Factor 1 0.85118 0.85118 0.85361
Factor 2 0.14597 0.99715 0.14639

Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.

5.1.1.5 indice de Competitividad de la dimensién Promocién

Habiendo ponderado los factores es posible calcular el indice de Competitividad de la Dimensién Promocién
(IDProm) como sigue:

IDProm; = 0.85361f°™ + 0.14639£,;7°™ (6)

Donde IDProm; es la calificacidn que el destino turistico i obtiene en la Dimension Promocion, en
competitividad. Los resultados para cada dimensidon son reescalados* con fines de claridad en la
presentacion, teniendo un valor maximo de 100 y minimo de 0 (Guillermo Pedn, & Garcia Pérez, 2015). Es
importante recalcar que una calificacién de cero no implica que la competitividad del destino turistico en

esa dimensidn sea nula, sino que resulta ser el menos competitivo de la muestra.

4 Para evitar la presentacidn de resultados con valores negativos, los valores promedio ponderados se reescalan de cero a cien. De esta manera, la calificacion

IDProm;—Min(IDProm;)
CHBEDIOM) ) x 100 donde
Max(IDProm;)—Min(IDProm;)

IDProm,; es el valor promedio ponderado para el destino turistico i de los K factores que contiene el indice de la dimensién Promocién (obtenido mediante la
ecuacion (6). Este reescalamiento de los valores no afecta en lo absoluto el lugar que cada destino turistico ocupa en el indice.

otorgada al destino turistico j, por ejemplo en la dimensién Promocidn, se obtiene con la siguiente formula: IDProm, = (
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Los resultados (Véase Anexo IV Célculo del indice de Competitividad de la Dimensién Promocién) se

presentan en la Grafica 8. La distribucion se dividid en tres niveles de competitividad: baja, media y alta.

Grafica 8. Indice de Competitividad de la Dimensién Promocién (IDProm).
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Alta

Media

Baja

Promedio muestral 28.78

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de estimacion.

Como puede observarse en la Gréafica 8, existe heterogeneidad entre las calificaciones obtenidas por los

destinos turisticos, en la dimensién Promocion.

Incluso entre los 10 primeros lugares, la diferencia entre Francia que es el primer lugar y Suecia que es el
décimo es considerable. De hecho, la calificacién de este ultimo apenas supera el valor del promedio

muestral.
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La Tabla 11 presenta a los tres paises mejor posicionados y a los tres ultimos, asi como el lugar que ocupa

México en la clasificacion.

Se ha optado por representar a siete de los treinta paises para simplificar el analisis y para determinar la

competitividad de México respecto a estos destinos.

Tabla 11. Posicionamiento de México en el indice de Dimensién Promocion.

Lugar Pais Calificacion
1 Francia 100.00
2 Espana 66.98
3 China 65.00
7 México 42.22
28 Portugal 9.84
29 Uruguay 3.82
30 Bahamas 0.00

Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.

En la siguiente seccién se presentan los resultados obtenidos para la dimensidn Venta Directa.

5.1.2 Resultados de la dimension Venta Directa

El andlisis de esta dimension de la mezcla promocional del marketing turistico es importante ya que

contribuye a establecer un vinculo mas préximo con el consumidor.

En la Tabla 12 se identifican los indicadores que integran la dimensidn Venta Directa y su definicién.

Tabla 12. Indicadores relacionados con la dimension Venta Directa.

Variable

Definicidn

Afluencia de turistas en 2010

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2010

Afluencia de turistas en 2011

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2011

Afluencia de turistas en 2012

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2012
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Afluencia de turistas en 2013 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2013
Afluencia de turistas en 2014 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2014
Plan venta directa 2009 Plan de venta directa para turistas potenciales en el extranjero en 2009

% Presupuesto venta directa 2009 | Porcentaje del presupuesto de marketing de la Organizacion Nacional de

Turismo destinado a la venta directa en el extranjero (2009)

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos a partir del procesamiento de los datos de los

indicadores para el ailo 2009 (Véase la seccidn Venta Directa del Anexo 1l).

5.1.2.1 Pruebas de adecuaciéon de muestreo y de confiabilidad de la dimensién Venta Directa

En la tabla 13 se muestran los resultados de las pruebas KMO y de esfericidad de Bartlett.

Tabla 13. Prueba de KMO y Bartlett de la dimensién Venta Directa.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo .756
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 692.762
gl 21
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

La prueba KMO de adecuacién muestral arrojé un valor de 0.756 y la prueba de esfericidad de Bartlett un
valor fue de 0.000. Lo anterior significa que la reduccion de dimensiones mediante el método de

Componentes Principales es apropiada.

La Tabla 14 presenta las comunalidades existentes entre los indicadores de la dimensién Venta Directa.




Tabla 14. Comunalidades de la dimension Venta Directa.

Inicial

Extraccion

Afluencia de turistas 2010
Afluencia de turistas 2011
Afluencia de turistas 2012
Afluencia de turistas 2013
Afluencia de turistas 2014
Plan venta directa 2009

% Presupuesto venta directa 2009

1.000
1.000
1.000
1.000
1.000
1.000

1.000

.996
997
998
999
994
.838

.822

Método de extraccién: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.
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Las comunalidades de los indicadores Afluencia de turistas de 2010 a 2014 obtuvieron valores cercanos a 1

mientras que Plan de venta directa en 2009 y Porcentaje del presupuesto destinado a la venta directa en

2009 obtuvieron valores superiores a 0.800. Se concluye por tanto que todos los indicadores tienen un alto

nivel de representacion en el estudio y pueden incluirse en el analisis.

5.1.2.2 Variabilidad conjunta de los indicadores de la dimension Venta Directa

En la Tabla 15 se presenta la proporcion de la varianza total que puede ser explicada por los componentes

identificados para la dimensiéon Venta Directa.

Se identifican dos componentes que representan el 94.897% de la variabilidad presentada en los

indicadores originales. Este porcentaje acumulado concluye la confiabilidad del estudio.



Tabla 15. Varianza total explicada de la dimension Venta Directa.
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o Sumas de extraccidn de Sumas de rotacién de
e Autovalores iniciales
c cargas al cuadrado cargas al cuadrado
S % de % % de % % de %
g' Total Total Total
S varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 5.080|72.566 72.566 5.080]72.566 72.566 5.064172.341 72.341
2 |1.563]22.332 94.897 1.56322.332 94.897 1.579(22.556 94.897
3 |.347 |4.956 99.853
4 .008 [.119 99.972
5 .001 (.018 99.991
6 |].001 |.007 99.998
7 .000 |[.002 100.000

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

En la Tabla 16 se presentan los niveles de correlacién existentes entre los indicadores de la dimension

Venta Directa.

Tabla 16. Matriz de correlaciones de la dimensidon Venta Directa.

Afluencia de

turistas 2010

Afluencia de

turistas 2011

Afluencia de

turistas 2012

Afluencia de

turistas 2013

Afluencia de

turistas 2014

Plan venta directa 2009

%  Presupuesto

directa 2009

.104

-.261

117

-.254

122

-.258

133

-.256

127

-.264

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

Se puede observar que el indicador Plan de venta directa en 2009 se correlaciona positivamente con las

afluencias de turistas de 2010 a 2014. Esto significa que la existencia de un plan de venta directa en los

destinos turisticos causa que aumente el nimero de turistas extranjeros que visitan esos paises.
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Por otro lado, el indicador Porcentaje del presupuesto destinado a la venta directa en 2009 se correlacioné
negativamente con la afluencia turistica del periodo. Lo anterior significa que la inversidon en el porcentaje

presupuestal destinado a la venta directa resulta en la disminucion de visitantes internacionales.

5.1.2.3 Matriz de componentes rotados y Grafica de componentes en espacio rotado de la dimensidn

Venta Directa

En la tabla 17 se muestra la relacién existente entre los indicadores de la dimension Venta Directa y los

componentes identificados.

Tabla 17. Matriz de componente rotado® de la dimensién Venta Directa.

Componente
1 2
Afluencia de turistas 2010 .997 -.046
Afluencia de turistas 2011 .998 -.033
Afluencia de turistas 2012 .998 -.033
Afluencia de turistas 2013 .999 -.026
Afluencia de turistas 2014 .997 -.033
Plan venta directa 2009 .165 .900
% Presupuesto venta directa 2009 -244 873

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Método de rotacidn: Varimax con normalizacién Kaiser.?

a. La rotacién ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Anélisis Factorial.

La Tabla 17 muestra que los valores del componente de menor correlacion, para cada indicador, es menor a

0.30. Por lo tanto, se confirma que el método de rotacién Varimax es el adecuado para este estudio.

En la Grafica 9 se visualizan las relaciones de los indicadores con los componentes en el espacio.
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Grafica 9. Grafica de componente en espacio rotado de la dimensidn Venta Directa.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

5.1.2.4 Ponderaciones factoriales de la dimension Venta Directa

La matriz de datos de la dimensidén Venta Directa esta conformada por 7 indicadores cuya informacion fue
reducida a dos factores que explican el 94.897% de la varianza total de la matriz. El primer factor (f1Vd) estd
altamente correlacionado con los indicadores Afluencia de turistas en 2010, Afluencia de turistas en 2011,

Afluencia de turistas en 2012, Afluencia de turistas en 2013 y Afluencia de turistas en 2014.

El segundo factor (szd) se encuentra correlacionado con los indicadores Plan de venta directa en 2009 y

Porcentaje del presupuesto destinado a la venta directa en 2009.
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En La Tabla 18 se presenta la proporcion de la varianza explicada por cada uno de los factores una vez
rotadas las cargas factoriales y el peso que se asigna a cada uno en el calculo del indice promedio

ponderado de la dimensién Venta Directa.

Tabla 18. Ponderacion de factores para la dimension Venta Directa.

Proporcidén de varianza Proporcién de varianza .,
Factor . Ponderacién
explicada Acumulada
Factor 1 0.72341 0.72341 0.76231
Factor 2 0.22556 0.94897 0.23769

Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.

5.1.2.5 indice de Competitividad de la dimensién Venta Directa
En este punto es posible calcular el indice de Competitividad de la Dimensién Venta Directa (IDVd) como
sigue:

IDVd; = 0.76231f}7% + 0.23769 (7)

Donde IDVd; es la calificacion que el destino turistico i obtiene en la Dimensién Venta Directa de la

competitividad.

Los resultados (Véase Anexo IV Célculo del indice de Competitividad de la Dimensién Venta Directa) se

presentan en la Grafica 10.

Como puede observarse en la Grafica 10, existe una notable heterogeneidad entre las calificaciones
obtenidas por todos los destinos turisticos en la dimensiéon Venta Directa, incluso entre los 10 primeros
lugares, la diferencia entre Francia que es el primer lugar y México que es el décimo es considerable. De
hecho, la calificacién de este ultimo pais supera el valor del promedio muestral por menos de dos puntos

porcentuales.
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Gréfica 10. indice de Competitividad de la dimensién Venta Directa (IDVd).
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de estimacion.

En la Grafica 10 México ocupa la décima posicién de competitividad y su puntuacién es muy baja respecto
del primer lugar que es Francia. Asimismo, se observa una diferencia notable entre el puntaje obtenido por
los participantes de las tres categorias lo que puede ser un indicador de que las herramientas de Venta

Directa no son suficientemente aprovechadas por la mayoria de los destinos analizados.

La Tabla 19 presenta a los tres paises mejor posicionados y a los tres ultimos en esta dimensidn, asi como el

posicionamiento de México en la muestra.



Tabla 19. Posicionamiento de México en el indice de Dimensién Venta Directa.

Lugar Pais Calificacion
1 Francia 100.00
2 Espafa 74.27
3 China 61.74
10 Meéxico 26.10
28 Jordania 3.70
29 Finlandia 1.41
30 Bahamas 0.00
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Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.

En el siguiente apartado se presentan los resultados para la dimensidn Relaciones Publicas.

5.1.3 Resultados de la dimension Relaciones Publicas

Este componente de la mezcla promocional es importante porque con sus herramientas se establece una

comunicacion directa con clientes potenciales y con lideres de opinion quienes pueden influir en la decision

de visitar un destino turistico, dentro de sus circulos sociales.

La Tabla 20 presenta indicadores que componen la dimensién Relaciones Publicas.

Tabla 20. Indicadores relacionados con la dimension Relaciones Publicas.

Variable

Definicidon

Afluencia de turistas en 2010

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2010

Afluencia de turistas en 2011

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2011

Afluencia de turistas en 2012

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2012

Afluencia de turistas en 2013

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2013

Afluencia de turistas en 2014

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2014

Representaciones en el extranjero

Numero de representaciones del destino turistico en el extranjero, para

promocién (2009)

Empleados en representaciones

Numero de empleados en las representaciones en el extranjero, destinados a
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2009 actividades de marketing en 2009

% Presupuesto viajes | Porcentaje del presupuesto de marketing de la Organizacién Nacional de
familiarizacién 2009 Turismo destinado a viajes de familiarizacion (2009)

% Presupuesto viajes | Porcentaje del presupuesto de marketing de la Organizacién Nacional de
familiarizacién medios 2009 Turismo destinado a viajes de familiarizaciéon para los medios de

comunicacion (2009)

% Presupuesto otras RP 2009 Porcentaje del presupuesto de marketing de la Organizacion Nacional de

Turismo destinado a otras actividades de relaciones publicas (2009)

Fuente: Elaboracién propia.

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos a partir del procesamiento de los datos de los

indicadores para el ailo 2009 (Véase la seccidn Relaciones Publicas del Anexo lll).

5.1.3.1 Pruebas de adecuacion de muestreo y de confiabilidad de la dimension Relaciones Publicas

En la Tabla 21 se presentan los resultados de las pruebas KMO y de esfericidad de Bartlett.

Tabla 21. Prueba de KMO y Bartlett de la dimension Relaciones Publicas.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 772
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 700.155
gl 36
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

La prueba KMO de adecuacidn muestral arrojé un valor de 0.772 mientras que el valor de la prueba de
esfericidad de Bartlett fue de 0.000. Lo anterior significa que la reduccién de dimensiones mediante

Componentes Principales es adecuada para la muestra.

En la Tabla 22 se exhiben las comunalidades de los indicadores de la dimension Relaciones Publicas.
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Tabla 22. Comunalidades de la dimension Relaciones Publicas.

Inicial Extraccion
Afluencia de turistas 2010 1.000 .988
Afluencia de turistas 2011 1.000 .986
Afluencia de turistas 2012 1.000 .990
Afluencia de turistas 2013 1.000 .990
Afluencia de turistas 2014 1.000 .985
Representaciones en el extranjero 1.000 .520
% Presupuesto viajes familiarizacién 2009 1.000 .692
% Presupuesto viajes familiarizacién medios 2009 1.000 .808
% Presupuesto otras RP 2009 1.000 .550

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

La Tabla 22 muestra que los indicadores de la Afluencia de turistas de 2010 a 2014 obtuvieron valores
cercanos a 1. En lo que toca a los demas indicadores, el mas alto fue Porcentaje del presupuesto destinado
a viajes de familiarizacion de medios durante 2009 seguido por Porcentaje del presupuesto destinado a
viajes de familiarizacion durante 2009, Porcentaje del presupuesto destinado a otras actividades de
Relaciones Publicas durante 2009 y Representaciones en el extranjero. De acuerdo a los valores obtenidos

se concluye que todos los indicadores poseen un alto nivel de representacién en el estudio.

En contraste, el indicador Empleados en representaciones durante 2009, fue eliminado del andlisis ya que
obtuvo un valor de 0.214. De acuerdo a este resultado, se podria considerar que el nimero de empleados
gue cada destino emplea en sus representaciones internacionales, no esta relacionado con su capacidad

para atraer turistas extranjeros.

5.1.3.2 Variabilidad conjunta de los indicadores de la dimensidn Relaciones Publicas
La Tabla nimero 23 muestra el porcentaje de la varianza total que es explicada por los componentes

identificados en la dimensidon Relaciones Publicas.

Se identifican dos componentes que representan el 83.439% de la variabilidad presentada en los

indicadores originales. Con este porcentaje se concluye la confiabilidad del estudio.



Tabla 23. Varianza total explicada de la dimensidn Relaciones Publicas.
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o Sumas de extraccion de Sumas de rotacion de
9 Autovalores iniciales
< cargas al cuadrado cargas al cuadrado
C
8 % de % % de % % de %
£ | Total . Total . Total .
S varianza | acumulado varianza | acumulado varianza acumulado
1 5.651 62.793 62.793| 5.651 62.793 62.793| 5.407 60.076 60.076
2 1.858 20.646 83.439| 1.858 20.646 83.439| 2.103 23.362 83.439
3 .701 7.794 91.233
4 476 5.290 96.524
5 .302 3.355 99.879
6 .009 .099 99.978
7 .001 .016 99.994
8 .000 .004 99.998
9 .000 .002 100.000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Anélisis Factorial.

En la Tabla 24 se presenta la correlacidon existente entre los indicadores de la dimensidon Relaciones

Publicas.

Tabla 24. Matriz de correlaciones de la dimension Relaciones Publicas.

1) o 1) — () N () m [J) <
T o T o T o - o s o
& & o & & & o & o &
= 2 2 2 3 2 2 2 2 2
< 3 < 3 < 32 < 3 < 3
Representaciones en el extranjero .647 .639 .651 .653 .648
% Presupuesto viajes
-.189 -.182 -.182 -.183 -.186
familiarizacion 2009
% Presupuesto viajes
-.230 -.225 -.223 -.221 -.229
familiarizacién medios 2009
% Presupuesto otras RP 2009 -.203 -.198 -.194 -.194 -.202

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.




133

Se puede observar en la Tabla 24 que el indicador Representaciones en el extranjero se relaciona
positivamente con la afluencia de turistas del periodo. Esto significa que un mayor numero de
representaciones internacionales de un destino turistico provoca el aumento del niumero de visitas de

turistas extranjeros.

En contraste, los indicadores Porcentaje del presupuesto destinado a viajes de familiarizacion durante
2009, Porcentaje del presupuesto destinado a viajes de familiarizacién de medios durante 2009 y
Porcentaje del presupuesto destinado a otras actividades de Relaciones Publicas durante 2009 se
correlacionaron negativamente con la afluencia de turistas. Esto significa que la inversion realizada en estos

rubros conducira a la disminucién de turistas extranjeros que visitaran el destino.

5.1.3.3 Matriz de componentes rotados y Grafica de componentes en espacio rotado de la dimensidn
Relaciones Publicas
En la Tabla 25 aparecen los resultados de la rotaciéon de los componentes para la dimension Relaciones

Publicas y su relacion con los indicadores seleccionados.

Tabla 25. Matriz de componente rotado® de la dimensidn Relaciones Publicas

Componente
1 2
Afluencia de turistas 2010 .986 -.127
Afluencia de turistas 2011 .986 -.120
Afluencia de turistas 2012 .988 -.118
Afluencia de turistas 2013 .988 -.117
Afluencia de turistas 2014 .985 -.125
Representaciones en el extranjero 713 -.108
% Presupuesto viajes familiarizaciéon 2009 -.093 .827
% Presupuesto viajes familiarizacién medios 2009 -.119 .891
% Presupuesto otras RP 2009 -.101 .735

Método de extraccidn: andlisis de componentes principales.

Método de rotacién: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacidn ha convergido en 3 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Anélisis Factorial.
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La Tabla 25 muestra que los indicadores se relacionan mayormente con uno de los componentes mientras

que el valor de correlacion con el otro es menor a 0.30. De esta manera, se confirma que el método de

rotacion Varimax es el adecuado para este estudio.

Grafica 11. Grafica de componente en espacio rotado de la dimension Relaciones Publicas.
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[=]
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o Afluencia_2012
-0.54
-1.0
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-1.0 -0.5 00 0.5 1.0

Componente 1
Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

5.1.3.4 Ponderaciones factoriales de la dimensién Relaciones Publicas
La matriz de datos de la dimensién Relaciones Publicas estd conformada por 9 indicadores cuya informacién
fue reducida a dos factores que explican el 83.4397% de la varianza total de la matriz. El primer factor (flRp)

esta altamente correlacionado con los indicadores Afluencia de turistas en 2010, Afluencia de turistas en
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2011, Afluencia de turistas en 2012, Afluencia de turistas en 2013, Afluencia de turistas en 2014 y

Representaciones en el extranjero.

El segundo factor (fZRp) se encuentra correlacionado con los indicadores Porcentaje del presupuesto
destinado a viajes de familiarizacién durante 2009, Porcentaje del presupuesto destinado a viajes de
familiarizacién de medios durante 2009 y Porcentaje del presupuesto destinado a otras actividades de

Relaciones Publicas durante 2009.

En La Tabla 26 se presenta la proporcion de la varianza explicada por cada uno de los factores y el peso que

se asigna a cada uno en el calculo del indice promedio ponderado de la dimensién Relaciones Publicas.

Tabla 26. Ponderacion de factores para la dimension Relaciones Publicas.

Proporcién de varianza Proporcién de varianza .,
Factor . Ponderacion
explicada Acumulada
Factor 1 0.60076 0.60076 0.72001
Factor 2 0.23362 0.83438 0.27999

Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.

5.1.3.5 indice de Competitividad de la dimensién Relaciones Publicas

El célculo del Indice de Competitividad de la Dimensidn Relaciones Publicas (IDRp) se hace como sigue:

IDRp; = 0.72001£" + 0.27999f7 (8)

Donde IDRp; es la calificacion que el destino turistico i obtiene en la Dimension Relaciones Publicas de la

competitividad.

Los resultados (Véase Anexo IV Calculo del indice de Competitividad de la Dimensién Relaciones Publicas)

se presentan en la Grafica 12.
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Gréfica 12. indice de Competitividad de la Dimensién Relaciones Publicas (IDRp).
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de estimacion.

Como puede observarse en la Gréafica 12, existe heterogeneidad entre las calificaciones obtenidas por todos
los destinos turisticos en la dimensidn Relaciones Publicas. Incluso dentro del primer segmento de
competitividad alta, la diferencia entre Francia que es el primer lugar y México que es el décimo es

considerable.

La Tabla 27 presenta a los tres paises mejor posicionados y a los tres ultimos, asi como el lugar que ocupa

México.



Tabla 27. Posicionamiento de México en el indice de Dimensién Relaciones Publicas.

Lugar Pais Calificacion
1 Francia 100.00
2 China 71.54
3 Espaina 71.40
10 México 35.35
28 Finlandia 1.99
29 Uruguay 0.84
30 Bahamas 0.00

Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.

En la siguiente seccidn se presentan los resultados para la dimensién Publicidad.

5.1.4 Resultados de la dimension Publicidad

137

La publicidad es el componente del marketing turistico mas estudiado y relacionado con la atraccion de

turistas extranjeros. En consecuencia, es importante determinar si los recursos destinados a las

herramientas publicitarias efectivamente contribuyen al aumento de visitantes o si pueden ser empleados

de manera mas eficiente en otros componentes de la mezcla promocional.

En la Tabla 28 se presentan los indicadores que integran la dimensién Publicidad, y sus definiciones.

Tabla 28. Indicadores que definen la dimensién Publicidad.

Variable

Definicidn

Afluencia de turistas en 2010

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2010

Afluencia de turistas en 2011

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2011

Afluencia de turistas en 2012

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2012

Afluencia de turistas en 2013

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2013

Afluencia de turistas en 2014

Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2014

% Presupuesto publicidad 2009

Porcentaje del presupuesto de marketing de la Organizacion Nacional de

Turismo destinado a la publicidad (2009)

Plan de publicidad 2009

Plan de publicidad para atraer turistas extranjeros en 2009
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Presupuesto publicidad internet Presupuesto destinado a la publicidad por internet en 2009 (Millones de

2009 ddlares)

Paginas internet 2009 Numero de pdginas de internet oficiales del destino turistico, en 2009

Visitantes pags. internet 2009 Numero de visitantes totales a las paginas de internet oficiales, por mes en
2009

Visitas pags. internet 2009 Numero de vistas por mes a las paginas oficiales del destino turistico en 2009

Informacién viajes 2009 Informacién publicitaria en paginas de internet oficiales, relativa a viajar al

destino turistico, en 2009

Informacién transportes 2009 Informacién publicitaria en pdginas de internet oficiales, relativa al transporte

local, en 2009

Informacién hospedaje 2009 Informacién publicitaria en paginas de internet oficiales relativa al hospedaje,
en 2009
Informacidn atracciones 2009 Informacién publicitaria en paginas de internet oficiales relativa a las

atracciones locales, en 2009

Informacién eventos 2009 Informacién publicitaria en paginas de internet oficiales relativa a los eventos

locales, en 2009

Fuente: Elaboracion propia.

En un principio se habia considerado incluir el indicador denominado Plan de publicidad para atraer
turistas extranjeros en 2009. Sin embargo, fue eliminado del analisis debido a que todos los destinos

turisticos de la muestra contaron con uno vy, por lo tanto, su varianza era igual a cero.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir del procesamiento de los datos de los

indicadores para el afio 2009 (Véase la seccién Publicidad del Anexo lIl).
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5.1.4.1 Pruebas de adecuacidon de muestreo y de confiabilidad de la dimensiéon Publicidad
En la Tabla 29 se presentan los resultados obtenidos para las pruebas KMO y de esfericidad de Bartlett.

Tabla 29. Prueba de KMO y Bartlett de la dimension Publicidad.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo .716
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 853.790
Gl 105
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

En la prueba KMO de adecuacién muestral se obtuvo un valor de 0.716 y en la prueba de esfericidad de
Bartlett de 0.000. Esto significa que la reduccion de dimensiones mediante el método de Componentes

Principales es apropiada. La Tabla 30 muestra las comunalidades identificadas en la dimension Publicidad.

Tabla 30. Comunalidades de la dimension Publicidad.

Inicial Extraccion
Afluencia de turistas 2010 1.000 993
Afluencia de turistas 2011 1.000 995
Afluencia de turistas 2012 1.000 997
Afluencia de turistas 2013 1.000 .997
Afluencia de turistas 2014 1.000 993
% Presupuesto publicidad 2009 1.000 .592
Presupuesto publicidad internet 2009 1.000 .597
Paginas internet 2009 1.000 .544
Visitantes pags. internet 2009 1.000 924
Visitas pdgs. internet 2009 1.000 912
Informacidn viajes 2009 1.000 917
Informacidn transportes 2009 1.000 .890
Informacién hospedaje 2009 1.000 .759
Informacidn atracciones 2009 1.000 .801
Informacién eventos 2009 1.000 .801

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.



140

En la Tabla 30 los indicadores de Afluencia de turistas de 2010 a 2014, Visitantes a pdaginas oficiales de
internet durante 2009, Informacién sobre viajes durante 2009 y Visitas a paginas oficiales de internet
durante 2009, obtuvieron valores cercanos a 1. Los valores de Informacidn sobre transportes durante 2009,
Informacidn sobre eventos durante 2009 e Informacidn sobre atracciones durante 2009 fueron mayores a
0.800. Los valores mas bajos se registraron para los indicadores Informacién sobre hospedaje durante 2009,
Presupuesto para publicidad por internet durante 2009, Porcentaje de presupuesto destinado a publicidad
durante 2009 y NUumero de paginas de internet en 2009. Sin embargo, se determina que todos los

indicadores seleccionados tienen un nivel aceptable de representacién en el estudio.

5.1.4.2 Variabilidad conjunta de los indicadores de la dimensién Publicidad

En la Tabla 31 se presenta la varianza total explicada por los componentes identificados para la dimension

Publicidad.

Tabla 31. Varianza total explicada de la dimensién Publicidad.

Sumas de extraccién de cargas al | Sumas de rotacién de cargas al
g Autovalores iniciales cuadrado cuadrado
?é_ % de|% % de | % % de | %
§ Total |varianza |acumulado |Total |varianza acumulado [Total |varianza acumulado
1 ]5.517|36.781 36.781 5.517 (36.781 36.781 5.112 |34.083 34.083
2 |4.157|27.716 64.497 4.157 (27.716 64.497 4.342 128.949 63.032
3 ]11.863|12.417 76.915 1.863 | 12.417 76.915 2.060 |13.733 76.765
4 11.174(7.826 84.741 1.174 |7.826 84.741 1.196 | 7.976 84.741
5 |.775 |5.168 89.909
6 |.734 |4.891 94.800
7 |.393 |2.617 97.417
8 |.208 |1.388 98.805
9 |.070 |.467 99.272
10 |.058 |.386 99.658




11
12
13
14
15

.044
.006
.001
.000
.000

.293
.039
.007
.002
.001

99.951
99.990
99.997
99.999
100.000
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Método de extraccidn: andlisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

Se extraen cuatro componentes que representan el 84.741% de la variabilidad total. Este valor confirma la

confiabilidad del estudio.

La Tabla 32 ilustras las correlaciones entre los indicadores de la dimensién Publicidad.

Tabla 32. Matriz de correlaciones de la dimension Publicidad.

(] (] (] (] (]
© o © —l © o © o © <
— i — — i
o o o o o
L N L N L N ROAE L N
o [%)] O %) o (%) O (%) O [%)]
c © c (1] c (4] c (4] c ©
S z| S E| S E| S E| 3% %
T 2| ¥ 2| T 3| T 2| % 2
% Presupuesto publicidad 2009 .165 .166 171 171 .149
Presupuesto publicidad internet 2009 .189 .198 .198 213 227
Paginas internet 2009 .188 .188 .199 .202 .202
Visitantes pags. internet 2009 132 141 .149 161 173
Visitas pags. internet 2009 .046 .039 .030 .020 .007
Informacion viajes 2009 119 116 .120 .140 161
Informacién transportes 2009 .115 112 122 137 .146
Informaciéon hospedaje 2009 .069 .066 .075 .088 .096
Informacion atracciones 2009 .075 .073 .077 .097 118
Informacién eventos 2009 .075 .074 .076 .095 116

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Anélisis Factorial.
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En la tabla 32 los indicadores Presupuesto para publicidad por internet durante 2009, Numero de paginas
oficiales de internet en 2009 y Visitantes a pdginas oficiales de internet durante 2009 presentan una
correlacién positiva con la afluencia de turistas, en el periodo propuesto. Esto confirma la importancia que

otorga la literatura al internet en la atraccion de turistas extranjeros.

Otros indicadores que tuvieron una correlacidon positiva con el nimero de visitantes extranjeros son
Informacién sobre viajes durante 2009, Informacién sobre transportes durante 2009, Informacion sobre
hospedaje durante 2009, Informacidn sobre atracciones durante 2009 e Informacién sobre eventos durante
2009. De acuerdo a esos resultados, la disponibilidad de informacion respecto a los productos turisticos
ofrecidos y a la infraestructura de alojamiento y transporte, provoca el aumento de turistas extranjeros que

visitan el destino.

Por otra parte, los indicadores Porcentaje de presupuesto destinado a publicidad durante 2009 y Visitas a
paginas oficiales de internet durante 2009 se correlacionaron negativamente con la afluencia de turistas
durante el periodo. Esto significa que la inversion realizada en publicidad y el nUmero de visitas que reciben

las paginas oficiales de los destinos reducen el nimero de visitantes.

5.1.4.3 Matriz de componentes rotados y Grafica de componentes en espacio rotado de la dimension

Publicidad.

La Tabla 33 ilustra las relaciones identificadas entre los componentes rotados y los indicadores de la

dimension Publicidad.

Tabla 33. Matriz de componente rotado? de la dimensién Publicidad.

Componente
1 2 3 4
Afluencia de turistas 2010 .995 .041 -.004 -.022
Afluencia de turistas 2011 .996 .039 .003 -.028
Afluencia de turistas 2012 997 .045 .008 -.025
Afluencia de turistas 2013 .996 .065 .015 -.033
Afluencia de turistas 2014 .992 .082 .029 -.033
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% Presupuesto publicidad 2009 -.177 .083 452 .591
Presupuesto publicidad internet 2009 .187 .332 .037 -.671
Paginas internet 2009 .240 272 -.196 .612
Visitantes pags. internet 2009 142 .170 933 -.067
Visitas pags. internet 2009 -.039 141 944 .009
Informacidn viajes 2009 .073 .952 .069 -.015
Informacién transportes 2009 .074 .928 147 .046
Informacién hospedaje 2009 .033 .854 152 .078
Informacidn atracciones 2009 .033 .892 .046 -.043
Informacién eventos 2009 .031 .892 .046 -.056

Método de extraccidn: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacidn Kaiser.? a. La rotacidn ha convergido en 5 iteraciones.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

Los valores de correlacion de los indicadores indican que se relacionan mayormente con un solo
componente, por lo que el método rotacidon Varimax resulta adecuado para este estudio. En la Grafica 13 se

presenta en un espacio los indicadores y los componentes de la dimensién Publicidad.

Grafica 13. Grafica de componente en espacio rotado de la dimensién Publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.
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5.1.4.4 Ponderaciones factoriales de la dimension Publicidad

La matriz de datos de la dimensidon Publicidad estd conformada por 15 indicadores cuya informaciéon fue
reducida a cuatro factores que explican el 84.741% de la varianza total de la matriz. El primer factor (flpub)
esta altamente correlacionado con los indicadores Afluencia de turistas en 2010, Afluencia de turistas en

2011, Afluencia de turistas en 2012, Afluencia de turistas en 2013 y Afluencia de turistas en 2014.

El segundo factor (fzpub) se encuentra correlacionado con los indicadores Presupuesto para publicidad por
internet durante 2009, Informacion sobre viajes durante 2009, Informacién sobre transportes durante
2009, Informacién sobre hospedaje durante 2009, Informacién sobre atracciones durante 2009 e

Informacién sobre eventos durante 2009.

El tercer factor (fF“?) se encuentra correlacionado con los indicadores Visitantes a paginas oficiales de

internet durante 2009 y Visitas a pdginas oficiales de internet durante 2009.

Finalmente, el cuarto factor (ff”b) se encuentra correlacionado con los indicadores Porcentaje de

presupuesto destinado a publicidad durante 2009 y Numero de paginas oficiales de internet en 2009.

En La Tabla 34 se presenta la proporcién de la varianza explicada por cada y el peso que se asigna a cada

uno en el calculo del indice promedio ponderado de la dimensién Publicidad.

Tabla 34. Ponderacion de factores para la dimension Publicidad.

Proporciodn de varianza Proporcién de varianza .,
Factor . Ponderacion
explicada Acumulada
Factor 1 0.34083 0.34083 0.40220
Factor 2 0.28949 0.63032 0.34162
Factor 3 0.13733 0.76765 0.16206
Factor 4 0.07976 0.84741 0.09412

Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.

5.1.4.5 indice de Competitividad de la dimensién Publicidad
Una vez que se han estimado los dos factores y obtenido sus ponderaciones, es posible calcular el Indice de

Competitividad de la Dimensién Publicidad (IDPub) como sigue:
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IDPub; = 0.40220£5"0 + 0.34162£FP + 0.16206fF*? + 0.09412fF%P (9)

Donde IDPub; es la calificacion que el destino turistico i obtiene en la Dimensién Publicidad de la

competitividad.

Los resultados (Véase Anexo IV Calculo del indice de Competitividad de la Dimensién Publicidad) se

presentan en la Grafica 14.

Gréfica 14. indice de Competitividad de la Dimensién Publicidad.
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Fuente: Elaboracion propia con base en resultados de estimacion.
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La Grafica 14 muestra la heterogeneidad de las puntuaciones obtenidas por los destinos turisticos en la
dimensién Publicidad. Sin embargo, las posiciones son mas cercanas que aquéllas constatadas en las

dimensiones Promocién, Venta Directa y Relaciones Publicas.

La Tabla 35 presenta a los tres primeros paises y a los tres Ultimos, asi como el lugar que ocupa México en

competitividad, en la dimensién Publicidad.

Tabla 35. Posicionamiento de México en el indice de Dimensién Publicidad.

Lugar Pais Calificacion
1 Francia 100.00
2 Espana 76.65
3 Italia 73.78
7 México 64.31
28 Argentina 7.30
29 Uruguay 5.67
30 Bahamas 0.00

Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.

5.1.5 Resultados de la dimension Gasto en mezcla promocional de la Organizacion Nacional de Turismo, a

nivel internacional

Es importante determinar cdmo el nivel de gasto en mezcla promocional contribuye a aumentar el nimero
de turistas extranjeros que visitan los destinos turisticos. Lo anterior debido a los recortes presupuestales
gue han sufrido las Organizaciones Nacionales de Turismo que obligan a una redistribucién de los recursos
destinados a promocién internacional y a su aplicacién estratégica en las herramientas de mayor

efectividad.

La Tabla 36 presenta los indicadores que integran la dimensién Gasto en mezcla promocional de la

Organizacion Nacional de Turismo, a nivel internacional.
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Tabla 36. Indicadores que definen la dimensidn Gasto en Mezcla Promocional, a nivel internacional.

Variable Definicidn
Afluencia de turistas en 2010 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2010
Afluencia de turistas en 2011 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2011
Afluencia de turistas en 2012 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2012
Afluencia de turistas en 2013 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2013
Afluencia de turistas en 2014 Numero de llegadas de turistas extranjeros en 2014
Gasto en mezcla promocional 2009 Gasto en mezcla promocional de la Organizacién Nacional de
Turismo, a nivel internacional (en millones de ddlares) en 2009.

Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir del procesamiento de los datos de los
indicadores para el afio 2009 (Véase la secciéon Gasto en mezcla promocional de la Organizacidon Nacional de

Turismo, a nivel internacional del Anexo lll).

5.1.5.1 Pruebas de adecuacion de muestreo y de confiabilidad de la dimension Gasto en mezcla

promocional de la Organizaciéon Nacional de Turismo, a nivel internacional

La Tabla 37 muestra los resultados obtenidos en las pruebas KMO y de esfericidad de Bartlett.

Tabla 37. Prueba de KMO y Bartlett de la dimensién Gasto en mezcla promocional de la Organizacion

Nacional de Turismo, a nivel internacional.

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 758
Prueba de esfericidad de Bartlett Aprox. Chi-cuadrado 686.569
Gl 15
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Anélisis Factorial.
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La prueba Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacidon muestral arrojé un valor de 0.758 y la prueba de esfericidad
de Bartlett, de 0.000. Por lo tanto, la reduccién de dimensiones mediante el método de Componentes

Principales es apropiada para esta muestra.

La Tabla 38 ilustra las comunalidades identificadas en esta dimension.

Tabla 38. Comunalidades de la dimension Gasto en mezcla promocional de la Organizacion

Nacional de Turismo, a nivel internacional.

Inicial Extraccion
Afluencia de turistas 2010 1.000 .998
Afluencia de turistas 2011 1.000 998
Afluencia de turistas 2012 1.000 999
Afluencia de turistas 2013 1.000 999
Afluencia de turistas 2014 1.000 995
Gasto en mezcla promocional 2009 1.000 .005

Método de extraccidn: andlisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

En esta prueba de confiabilidad los indicadores de la afluencia de turistas de 2010 a 2014 obtuvieron

valores cercanos a 1.

El gasto en mezcla promocional durante 2009, sin embargo, obtuvo un valor de 0.005. Esto demuestra que
el indicador tiene un nivel muy bajo de representacién. En consecuencia, se opta por eliminarlo del analisis

posterior y del indice de competitividad global de los destinos turisticos.

Este resultado podria indicar que el nivel total de gasto en mezcla promocional, internacionalmente no
resulta ser tan determinante para aumentar la afluencia de turistas extranjeros como la manera en que los

recursos disponibles son aplicados en las otras dimensiones de la presente investigacidn.
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5.1.6 Calculo del indice de Competitividad de los Destinos Turisticos (ICDT)

Una vez obtenidas las puntuaciones de los destinos turisticos, por cada una de las cuatro dimensiones de la
competitividad, se calcula el indice promedio que serd denominado indice de Competitividad de los

Destinos Turisticos (/ICDT) como sigue:

ICDTi= (IDProm; + IDVd; + IDRp; + IDPub;) /4

Donde ICDT; es la calificacion global de competitividad que el destino turistico i obtiene segun las
dimensiones de Promocion (IDProm;), Venta Directa (IDVd;), Relaciones Publicas (IDRp;) y Publicidad

(IDPub;). Una vez calculado el indice, el resultado puede ser reescalado de 0 a 100.

En la Grafica 15 se presentan los resultados de este indice para cada destino turistico de la muestra (Véase

Anexo IV. Célculo del indice de Competitividad de los Destinos Turisticos (/ICDT)).

Como puede observarse en la Gréafica 15, existe heterogeneidad entre las calificaciones obtenidas por todos
los destinos turisticos en el indice global. En la seccion de alta competitividad, la diferencia entre Francia
como primer lugar y Corea del Sur como décimo es de mas de 60 puntos. Estos resultados podrian indicar

que existe una brecha considerable en la efectividad del uso de la mezcla promocional entre los analizados.
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Grafica 15. Indice de Competitividad de los Destinos Turisticos (ICDT;).
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.
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La Tabla 39 presenta a los tres paises mejor posicionados y a los tres Gltimos, en el indice de Competitividad

de los Destinos Turisticos, asi como el lugar que ocupa México.

Tabla 39. Posicionamiento de México en el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos.

Lugar Pais Calificacion
1 Francia 100.00
2 Espana 71.77
3 China 61.84
8 México 40.25
28 Argentina 8.54
29 Uruguay 6.77
30 Bahamas 0.00

Fuente: Elaboracion propia con base en las estimaciones realizadas.
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En el siguiente apartado se presenta el resumen de las puntuaciones obtenidas por Francia, Espafia y China,
qgue son los destinos turisticos mds competitivos y de Argentina, Uruguay y Bahamas que son los menos
competitivos, segin el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos. También se presentan los

resultados de México, que es el destino turistico angular de la presente investigacion.

Tabla 40. Competitividad de Francia en uso de mezcla promocional, por dimension

y en el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos.

Dimensiones indice de
Relac Vent Competitividad
Publicidad Elakc):ll.ones Promocion d.enta de los Destinos

ublicas irecta Turisticos
Francia 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Valor maximo de la muestra 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Valore minimo de la muestra 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Media muestral 40.75 27.68 28.78 24.75 29.61

Todos los valores fueron reescalados de 0.00 a 100.00

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

Grafica 16. Competitividad de Francia, por dimensidn y global.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Anélisis Factorial.
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Tabla 41. Competitividad de Espaina en uso de mezcla promocional, por dimensién

y en el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos.

Dimensiones indice de
Relaci v Competitividad
Publicidad sragll_ones Promocién d'enta de los Destinos

ublicas irecta Turisticos
Espaia 76.65 71.40 66.98 74.27 71.77
Valor méaximo de la muestra 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Valore minimo de la muestra 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Media muestral 40.75 27.68 28.78 24.75 29.61

Todos los valores fueron reescalados de 0.00 a 100.00

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

Grafica 17. Competitividad de Espana, por dimension y global.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.
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Tabla 42. Competitividad de China en uso de mezcla promocional, por dimension

y en el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos.

Dimensiones indice de
Competitividad

. Relaciones » Venta .
Publicidad . Promocion i de los Destinos

Publicas directa -

Turisticos
China 43.92 71.54 65.00 61.74 61.84
Valor maximo de la muestra 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Valore minimo de la muestra 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Media muestral 40.75 27.68 28.78 24.75 29.61

Todos los valores fueron reescalados de 0.00 a 100.00

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

Grafica 18. Competitividad de China, por dimension y global.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.
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Francia, Espafia y China son los paises mas competitivos en el uso de la mezcla promocional de marketing
turistico en la muestra. Resalta el hecho de que su competitividad no deriva del uso de un solo componente
sino de la implementacién equilibrada de estrategias y herramientas promocionales de cada uno de ellos

(Publicidad, Promocién, Venta Directa y Relaciones Publicas).

Ahora bien, el hecho de que China se ubique en la seccién de competitividad media en la dimension
Publicidad, obteniendo una puntuacién 43.92, indica la necesidad de implementar nuevas estrategias

publicitarias en sus mercados meta o explorar nuevos mercados para atraer turistas.

En la tabla 43 se presentan los resultados para México para cada una de las dimensiones y en el indice de

competitividad de los destinos turisticos.

Tabla 43. Competitividad de México en uso de mezcla promocional, por dimensién
y en el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos.

Dimensiones indice de
Competitividad

o Relaciones .. Venta .
Publicidad o Promocion i de los Destinos

Publicas directa L

Turisticos
México 64.31 35.35 42.22 26.10 40.25
Valor maximo de la muestra 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Valore minimo de la muestra 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Media muestral 40.75 27.68 28.78 24.75 29.61

Todos los valores fueron reescalados de 0.00 a 100.00

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.
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Grafica 19. Competitividad de México, por dimension y global.
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

A pesar de que México se encuentra ubicado en la clasificacién superior de competitividad en todos los
rubros, en las dimensiones Relaciones Publicas y Venta Directa se ubicé en la décima posicion, siendo esta
ultima la puntuacién la mds baja obtenida. La dimensiéon Publicidad, por otra parte, obtuvo la mejor
puntuacion. Esto indica que es necesario asignar recursos a mejorar la competitividad en los otros
componentes de la mezcla y explorar el uso de nuevas herramientas promocionales. Adicionalmente, es
posible aprender de las practicas de Francia, Espafia, China, Italia, Reino Unido y un destino emergente

como Malasia, con la finalidad de promocionar mas eficazmente el destino turistico
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Tabla 44. Competitividad de Argentina en uso de mezcla promocional, por dimension

y en el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos.

Dimensiones indice de
Competitividad

. Relaciones » Venta .
Publicidad . Promocion i de los Destinos

Publicas directa -

Turisticos
Argentina 7.30 4.92 15.45 4.67 8.54
Valor maximo de la muestra 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Valore minimo de la muestra 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Media muestral 40.75 27.68 28.78 24.75 29.61

Todos los valores fueron reescalados de 0.00 a 100.00

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.

Grafica 20. Competitividad de Argentina, por dimension y global.
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.
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Tabla 45. Competitividad de Uruguay en uso de mezcla promocional, por dimension

y en el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos.

Dimensiones indice de
Competitividad

. Relaciones » Venta .
Publicidad . Promocion i de los Destinos

Publicas directa -

Turisticos
Uruguay 5.67 0.84 3.82 16.13 6.77
Valor maximo de la muestra 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Valore minimo de la muestra 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Media muestral 40.75 27.68 28.78 24.75 29.61

Todos los valores fueron reescalados de 0.00 a 100.00

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

Grafica 21. Competitividad de Uruguay, por dimension y global.
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.
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Tabla 46. Competitividad de Bahamas en uso de mezcla promocional, por dimension

y en el indice de Competitividad de los Destinos Turisticos.

Dimensiones indice de
Competitividad

. Relaciones » Venta .
Publicidad . Promocion i de los Destinos

Publicas directa -

Turisticos
Bahamas 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Valor maximo de la muestra 100.00 100.00 100.00 100.00 100.00
Valore minimo de la muestra 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
Media muestral 40.75 27.68 28.78 24.75 29.61

Todos los valores fueron reescalados de 0.00 a 100.00

Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Andlisis Factorial.

Grafica 22. Competitividad de Bahamas, por dimension y global
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados obtenidos del Analisis Factorial.
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Argentina, Uruguay y Bahamas son los destinos turisticos de menor competitividad de la muestra. Los tres
paises se ubican en la clasificacién de competitividad baja, a excepcién de Uruguay que, en la dimensién
Venta Directa se ubicd en competitividad media. Al estar por debajo de la media en todos los rubros, estos
paises deben analizar y aprender de las mejores practicas en el uso de mezcla promocional, de los paises

mas competitivos para atraer turismo extranjero.

5.2 Interpretacion de resultados
5.2.1 Dimensiéon Promocion

Los resultados, en la dimensidon Promocion, muestran que un indicador se correlaciona positivamente y dos
negativamente, con la afluencia de turistas extranjeros durante el periodo de 2010 a 2014. De acuerdo a lo
propuesto en la literatura, la inversidn realizada en promocion da resultados a partir de un periodo de 12

meses, por lo que en este caso se podria ver un efecto a partir del afio 2010.

El indicador Asistencia a ferias turisticas en el afio de 2009 se correlaciond positivamente con valores
cercanos a 1 durante el periodo estudiado. Esto significa que la participacién en las principales ferias
turisticas del mundo contribuye a proyectar el destino a mdas consumidores potenciales y, en consecuencia,

a aumentar el numero de visitantes extranjeros.

Los indicadores Porcentaje del presupuesto destinado a exposiciones y talleres durante el 2009 y Material
promocional en el sitio de internet durante 2009, se correlacionan negativamente con la afluencia de
visitantes internacionales a lo largo del periodo. Esto es, el de gasto en estas actividades resulta en la
disminucion de visitantes extranjeros. Por lo tanto, los recursos podrian ser destinados a otras actividades
promocionales o estrategias mas eficaces particularmente la inversion en promocién mediante nuevas

tecnologias de informacién.
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En términos globales, el indice de competitividad de la dimensién Promociéon muestra una disparidad
significativa. La diferencia entre el primer lugar de la categoria alta y de la categoria media es de 70.94
puntos y entre éste y el primer lugar de la categoria baja de 12.95. Esa diferencia deriva de dos areas
principalmente: el monto presupuestal destinado a las herramientas de la dimensién Promocion vy la
aplicacion de los recursos en areas estratégicas de la promocién. En otras palabras, la diferencia proviene

de la cantidad de recursos que se gastan y de la manera en que se planean las actividades promocionales.

5.2.2 Dimension Venta Directa

Los resultados para la dimensidén Venta Directa muestran que sus indicadores inciden en la atraccion de

turistas extranjeros de 2010 a 2014.

El indicador Plan de venta directa en 2009 mostrd una correlacidn positiva baja con la afluencia de turistas
internacionales para los anos de 2010 a 2014 y sus valores se incrementaron progresivamente durante el
periodo. Por lo tanto, se refuerza la importancia de elaborar un Plan de venta directa para alcanzar los

objetivos del destino, en lo que respecta a la afluencia de visitantes.

En contraste, el indicador Porcentaje del presupuesto destinado a la venta directa en 2009 se correlaciond
negativamente con la afluencia de turistas de 2010 al 2014. Por lo tanto, aunque es importante asignar
recursos suficientes a las actividades de venta directa, el aumento presupuestal de marketing turistico
destinado estas herramientas resulta en una menor afluencia. De esta manera, esos recursos deben ser

empleados en otras herramientas que contribuyan al incremento de turismo foraneo.

En lo que concierne al indice de competitividad de la dimensidon Venta Directa, la brecha entre los paises
gue integran la categoria alta es significativa mientras que las categorias media y baja permanecen
relativamente homogéneas, en sus puntuaciones. Esto revela la importancia que cada pais otorga al

establecimiento de una relacidn directa con los consumidores y, en consecuencia, de los recursos que son



161

destinados a esas actividades. Se demuestra que son los paises mds competitivos quienes destinan mas

recursos a la venta directa.

5.2.3 Dimension Relaciones publicas

Los resultados del andlisis para esta dimensién muestran que los indicadores seleccionados inciden en la

atraccidn de turistas extranjeros hacia los diferentes destinos turisticos.

El indicador Empleados en representaciones durante 2009 fue eliminado del andlisis debido a que no estaba
adecuadamente representado. De esta manera, los datos no permitieron determinar su incidencia en la

afluencia de visitantes internacionales.

El indicador Representaciones en el extranjero se correlaciona positivamente con la afluencia de turistas
extranjeros hacia los destinos turisticos de la muestra y su influencia es percibida a lo largo del periodo
analizado de 2010 a 2014. Por eso se afirma que es importante establecer representaciones que
promuevan directamente un destino en los mercados meta y contribuyan en los esfuerzos publicitarios y de
relaciones publicas, en un medio con cuya cultura ya se encuentran familiarizadas o han establecido

contactos.

En contraste, los indicadores Porcentaje del presupuesto destinado a viajes de familiarizacién durante 2009,
Porcentaje del presupuesto destinado a viajes de familiarizacion de medios durante 2009 y Porcentaje del
presupuesto destinado a otras actividades de Relaciones Publicas durante 2009 se correlacionaron
negativamente con el nimero de turistas que visitd los destinos durante el periodo. En consecuencia, el
aumento en el porcentaje del presupuesto para organizar viajes de familiarizacién resulta en la disminucién
del niumero de visitantes. Debido a esto, los destinos deben analizar la pertinencia de organizar este tipo de
viajes y la manera en que se llevan a cabo. Ahora bien, la correlacion negativa del porcentaje presupuestal

dedicado a otras actividades de relaciones publicas sefiala la necesidad de determinar la naturaleza de esas
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actividades y su eventual eliminacion para utilizar esos recursos en indicadores de otras dimensiones de la

mezcla promocional.

Al igual que en las dimensiones Promocidon y Venta Directa, las puntuaciones obtenidas por los destinos
turisticos en el indice de competitividad de la dimensién Relaciones Publicas muestran una notable
heterogeneidad. La diferencia entre el primero y el segundo lugar es de 28.46 puntos. Y entre el primero y
el décimo primero, es de 67.57 puntos. Las categorias media y baja muestran menos diferencia en las
puntuaciones de los paises. Lo anterior es un reflejo de las prioridades que cada una de las NTO de los
destinos asigna a los indicadores estudiados. Esto se explica por la falta de comprension de la contribucién
de las relaciones publicas al mejoramiento de la imagen del destino turistico y al aumento consecuente de

la afluencia turistica.

5.2.4 Dimension Publicidad

El indicador Plan de publicidad para atraer turistas extranjeros en 2009 fue eliminada del analisis debido a
gue su varianza era igual a cero para la muestra. Dado que todos los destinos turisticos analizados
realizaron un plan de este tipo para el afio de 2009, no se puede apreciar su impacto para atraer turistas. Lo
anterior revela la importancia que las NTO otorgan a la elaboraciéon de un plan de acciones publicitarias

coherentes con objetivos previamente determinados.

El indicador Porcentaje de presupuesto destinado a publicidad durante 2009 presenta correlaciones
negativas respecto a la afluencia de turistas extranjeros durante el periodo de 2010 a 2014. Esto indica que
el aumento del porcentaje de presupuesto producird el efecto contrario de reducir el nimero de turistas

extranjeros.

El indicador Presupuesto para publicidad por internet durante 2009 obtuvo valores positivos en la tabla de

correlacién. Esto se explica por la popularizacion del internet como medio para realizar acciones
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publicitarias, siendo una plataforma multimedia de alcance masivo y bajo costo, accesible para todas las

NTO.

El indicador Numero de paginas oficiales de internet en 2009 muestra también una correlacidn positiva,
aumentando los valores de 2010 a 2014. De esta manera, las pdginas oficiales de los destinos turisticos
ofrecen una imagen unificada y eso aumenta el atractivo para los turistas extranjeros. Adicionalmente, la
consistencia y disponibilidad de informacién oficial distribuida y sancionada por las autoridades del destino

ofrecen una seguridad para los visitantes y reducen la incertidumbre en el consumo de productos turisticos.

El indicador Visitantes a paginas oficiales de internet durante 2009 muestra una correlacion positiva con los
indicadores de afluencia de turistas extranjeros. Estos resultados muestran que es importante atraer al
mayor nimero de visitantes diferentes posibles para atraer turistas foraneos. De esta manera, el aumento
del numero de visitantes a las paginas oficiales conduce al aumento de visitantes al destino, debido a la

exposicidn a la informacion de sitios de interés y atractivos del destino.

En contraste, el indicador Visitas a paginas oficiales de internet durante 2009 muestra valores de
correlacién negativos. Por lo tanto, es mas importante aumentar el nimero de visitantes diferentes a las

paginas oficiales que aumentar el nimero de visitas.

Por otro lado, los indicadores relacionados con la transmision de informacion referente al destino turistico,

obtuvieron correlaciones positivas a lo largo del periodo de 2010 a 2014.

En consecuencia, se constata que de contar con informacion suficiente y actualizada sobre viajes,
transporte, hospedaje, atracciones y eventos en los destinos turisticos es un factor que aumenta la
preferencia de los turistas extranjeros e influencia su compra. Como ya fue expuesto en la literatura, la
generaciéon de confianza y la reducciéon de la incertidumbre resultan ser elementos importantes en la

formacién de una imagen positiva y en la promocion de los destinos.
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En lo que se refiere a las puntuaciones obtenidas por los destinos, en el indice de competitividad para la

dimensién Publicidad, éstas no son tan heterogéneas como para el resto de las dimensiones.

Esto se explica por la equiparacién errénea de mezcla promocional con publicidad. En consecuencia, los
destinos invierten la mayor parte del presupuesto de mezcla promocional en publicidad y no consideran la

inversién en promocion, relaciones publicas o venta directa.

5.2.5 Dimension Gasto en mezcla promocional de la Organizacion Nacional de Turismo, a nivel

internacional

Este indicador fue eliminado debido a su falta de representacién de los datos recolectados. Se constata
entonces que el monto total del gasto que se realice en actividades de mezcla promocional, a nivel mundial
no es tan importante como la asignacion estratégica de esos recursos. Esto concuerda con los expuesto en
la literatura analizada y explica por qué algunos paises con presupuestos limitados pueden ser competitivos
mediante el uso de la mezcla promocional. Esto significa el empleo de herramientas de menor costo, pero

mas eficaces (generalmente ligadas con las nuevas tecnologias de informacion).

5.2.6 indice de Competitividad para los Destinos Turisticos
Se observa que no existen diferencias significativas entre las puntuaciones obtenidas por los paises al
interior de cada una de las categorias. Sin embargo, los puntajes entre categorias difieren de manera mas

notable.

México ocupa el octavo lugar en la clasificacidon general con 40.25 puntos. Esto representa menos de la
mitad de los puntos obtenidos por el lider que es Francia, quien obtuvo la maxima puntuacién en cada una
de las dimensiones. Siguen en la clasificacién del ICDT Espaia, China, Italia, Reino Unido y Alemania que son

destinos turisticos que atraen a una gran cantidad de turismo extranjero.

Hay dos casos que conviene resaltar entre los diez paises mas competitivos segun el ICDT. China es un pais
gue no es sino hasta mediados de los afios 2000 que comenzd a destinar mds recursos a la promocién
turistica de sus atractivos. Y Malasia que en los afios previos a 2009 invirtié en esfuerzos promocionales no

solamente teniendo como meta el sudeste asiatico sino mercados de todo el mundo.
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Este Ultimo destino superd a México en las dimensiones de Publicidad y Venta directa mientras que se vio

superado por nuestro pais en Promocion y Relaciones Publicas.

Los paises que ocupan las posiciones mas altas en el ICDT son también aquéllos que dan al turismo un lugar
importante en su planeacidn econdmica y proporcionan los recursos necesarios para su promocion.
También aparecen destinos turisticos que en afios anteriores no eran preponderantes como Malasia y

Corea del Sur que han descubierto en el turismo una alternativa de crecimiento econdémico.

En la siguiente seccién se presenta la solucidon al problema planteado, asi como las conclusiones y

recomendaciones de la presente tesis.
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones de la investigacion

A pesar de ser considerada por algunos autores como simplista y mejor adaptada para la ensefianza que
para su aplicacidn practica, se constata que tanto en la literatura como en la practica cotidiana de la teoria
de las 4 Ps de la mezcla de marketing continlda siendo relevante aun hoy en dia. La razdon es que sus
elementos son adaptables a las condiciones cambiantes del mercado y a las caracteristicas de sus
participantes. De esta teoria se desprende una aplicacién especifica del marketing de servicios que es el
marketing turistico. El interés de este trabajo se enfoca en su Ultimo componente, a saber, la mezcla
promocional y el empleo de herramientas para proyectar internacionalmente a los destinos turisticos y

aumentar su competitividad.

Un cambio necesario que se ha operado en esta teoria es la transicién del enfoque tradicional “hacia
adentro” (es decir, las capacidades y recursos de los destinos turisticos para crear y promover sus
productos) por uno “hacia afuera” (es decir, hacia las necesidades del mercado y de los consumidores
finales), con la finalidad de individualizar la oferta y adaptar las estrategias promocionales para que sean

mas efectivas, alejandose asi de la promocién homogeneizada y “de masas”.

Esto implica la formulacién de estrategias donde la asignacién de recursos se canalice a las herramientas

gue produzcan los mejores resultados y cuya efectividad pueda medirse para realizar los ajustes necesarios.

Desde una perspectiva global, una amenaza a la competitividad de México en materia turistica esta
representada por su imagen en el extranjero, constantemente relacionada con la inseguridad. En este
sentido, existen problemas que deben ser resueltos antes de pretender aumentar la afluencia de turistas
extranjeros hacia nuestro pais. La utilidad del marketing turistico y de la mezcla promocional tienen limites
en su efectividad para promocionar destinos donde la incertidumbre para el turismo desalienta su visita.

Adicionalmente, se deben considerar la intensa competencia y las inversiones realizadas por otros paises
para lograr posicionarse en el mercado internacional mediante estrategias de reduccion de precios,

flexibilizacion de la obtencién de visado, mejora de conectividad y servicios de transporte.
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Es importante enfatizar que el mejoramiento de la competitividad de México en materia de turismo
extranjero debe ser logrados en un esquema de sustentabilidad y desarrollo para las comunidades
receptoras. De esta manera, el aumento del niUmero de visitantes no resultaria del atractivo del pais ligado
a actividades ilicitas (turismo sexual, prostitucion infantil, consumo de drogas) que afectan a sectores
vulnerables de la sociedad como son niflos y mujeres y que propician la aparicién de grupos delictivos.
Evidentemente, este objetivo sobrepasa el alcance de este trabajo. Sin embargo, los resultados si pueden
constituir una base para tomar decisiones que permitan que el aumento de la afluencia de visitantes de

otros paises redunde en un beneficio econdmico y social.

En el presente trabajo se planted la siguiente pregunta investigacion ¢Cémo incide el uso de la mezcla
promocional en la competitividad de México para aumentar la afluencia de turistas extranjeros en el

periodo de 2010 a 2014?

La construccion del marco tedrico y el procesamiento de datos, mediante el Analisis Factorial mediante

Componentes Principales, permitié responder esa pregunta.

Se concluye que la administracion de México como destino turistico, particularmente la ejecuciéon de
acciones relacionadas con el marketing turistico y el uso de las herramientas de mezcla promocional, en el
ambito internacional, contribuye a mejorar su competitividad, aumentando su participacién en el mercado,
en términos de ndmero de turistas extranjeros. En el mismo sentido, se identificaron los indicadores de
cada dimensioén de la mezcla promocional (publicidad, promocién, relaciones publicas y venta directa) que
se encuentran correlacionados positivamente con ese aumento hacia México con un efecto de retraso en el

tiempo, a partir del aifio 2010 y hasta el 2014.

Por lo tanto, se cumple con el objetivo planteado para la investigacidn y se acepta la hipdtesis propuesta

como respuesta inicial a la problematica detectada.
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La confrontacion de datos tedricos y empiricos confirma que el uso de la mezcla promocional es un medio

de diferenciacién que le permitird competir mas eficazmente en el ambito internacional.

México se colocd en el nimero 7 de la clasificacion general del indice de Competitividad para los Destinos
Turisticos junto a destinos de gran relevancia como Francia, Espafia, China, Italia, Reino Unido, Alemania,
Austria y nuevos competidores en el ambito mundial como Malasia y Corea del Sur. Sin embargo, sus
puntuaciones en los indices de competitividad por dimension (64.31 en publicidad, 42.22 en promocién,
35.35 en relaciones publicas y de 26.10 en venta directa) revelan areas de oportunidad y posibilidades de
aprendizaje para México en la asignacion de recursos hacia aquellas actividades que produzcan los mejores

resultados y en la eliminacién de aquéllas que no estén contribuyan al logro de los objetivos.

Es necesario aprender y adaptar las mejores prdcticas utilizadas por los paises mas competitivos para que
México logre los objetivos en materia de atraccion de turistas extranjeros. De esta manera, el turismo sera

promotor del crecimiento de la economia.

En la dimensidn Promocién, las puntuaciones obtenidas demuestran que existe una brecha que es
necesario cerrar si los paises de la categoria baja desean mejorarla. La diferencia en competitividad radica
en la manera de operar de la NTO en la planificacién, en la aplicacion de los presupuestos y en la eleccién
de las herramientas promocionales para proyectar la imagen del destino en el mercado internacional.
México se colocd entre los primeros diez destinos mds competitivos en este rubro. Sin embargo, el
potencial de las herramientas promocionales no se explota por completo y, en consecuencia, existe la

oportunidad de aprendizaje de los primeros paises del indice.

En el caso de la dimensidn Venta Directa, la heterogeneidad de las puntuaciones de los destinos se explica
por la manera en las NTO que asignan los recursos presupuestales. A pesar de que México se encuentra
entre los primeros diez lugares del indice, los recursos destinados a la venta directa no son equiparables a

aquellos empleados en herramientas de publicitarias, de promocién y de relaciones publicas.
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En la dimension Relaciones Publicas se observd heterogeneidad en las puntuaciones. Esto demuestra que
las NTO privilegian otras herramientas de la mezcla promocional por considerar que producen mejores
resultados. Para México, esta dimensidn resulta importante debido a su utilidad para mejorar su imagen en
el extranjero. A este respecto, una de las herramientas utilizadas en relaciones publicas por la SECTUR son
los viajes de familiarizaciéon. Dado que el analisis mostré una correlacidon negativa de estos viajes con la

afluencia de turistas extranjeros, es necesario reducir su nidmero o eliminarlos.

En lo que respecta a la dimension Publicidad, la heterogeneidad de las puntuaciones no es tan marcada
como en las demds dimensiones. La importancia otorgada a la publicidad, al momento de asignar recursos
presupuestales explica por qué esta dimensién estd integrada por mas indicadores que las demas. Esto se
debe a que errébneamente se equipara la mezcla promocional con la publicidad, lo que limita la visién de la
utilidad de los otros componentes. La correlacién para el porcentaje del presupuesto para actividades
publicitarias fue negativa por lo que, en lugar de considerar el aumento del presupuesto, la SECTUR debe
realizar inversiones estratégicas en las herramientas publicitarias que produzcan los mejores resultados,

como, por ejemplo, el mejoramiento de las paginas oficiales y el uso de la publicidad por internet.

Ahora bien, México se ubicé en el lugar nimero 7 en el indice de Competitividad para los Destinos
Turisticos. Esto revela areas de oportunidad en cada dimension analizada. Es necesario identificar las
practicas que los paises mds competitivos llevan a cabo en materia de mezcla promocional y adaptarlas a

las necesidades de México y a las caracteristicas de sus mercados meta.

El ICDT resulta relevante como instrumento en la toma de decisiones y elaboracién de planes estratégicos

de promocién para lograr la atraccion de turismo extranjero hacia el pais.

Recomendaciones de la investigacion

El andlisis de los datos recolectados y las conclusiones presentadas permiten avanzar recomendaciones
para mejorar la competitividad de México en el uso de la mezcla promocional con la finalidad de atraer a un

mayor numero de turistas extranjeros.
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La competitividad es un constructo multifactorial cuyo mejoramiento depende de la realizacion de
esfuerzos conscientes para mejorar no solo la imagen del destino turistico sino sus condiciones internas. A
la par del uso de la mezcla promocional, para mejorar el atractivo de México como destino turistico
internacional, resulta fundamental resolver el problema de la inseguridad en el pais. Es necesario crear un
robusto marco juridico y politicas publicas efectivas que permitan mejorar las condiciones de seguridad en
ciudades, vias comunicacién y nucleos turisticos. Esto permitird el aumento de la afluencia de turistas, la
entrada de inversiones extranjeras en el sector turistico y la creacién de fuentes de empleo para las
comunidades receptoras.

Sin esta condicion, que reduce la incertidumbre de los consumidores y mejora la imagen de nuestro pais en
el extranjero, la inversidn realizada en mezcla promocional provoca el aumento deseado de visitantes

internacionales.

En lo que se refiere a los esfuerzos promocionales de México, la investigacion cientifica debe contribuir al
proceso de toma de decisiones de la NTO del pais, la SECTUR. El analisis de datos tedricos y empiricos
contribuye en la asignacién de los recursos necesarios en la areas estratégicas y herramientas mas eficaces,

para lograr los objetivos planteados.

En administraciones pasadas se consideraron recortes presupuestales e incluso la desaparicion de la
SECTUR mientras que la administracién actual decidié eliminar el Consejo de Promocién Turistica (CPTM).

La intensa competencia en el ambito turistico internacional hace necesario considerar la pertinencia de esas
decisiones y la importancia de la adecuada administracién y promocién del destino turistico. Lo anterior
podria afectar la visibilidad de México en el extranjero y derivar en la disminucién de los turistas que lo
visitan.

Por lo tanto, es necesario asignar mayores recursos al desarrollo de la infraestructura turistica en el pais, a
la diversificacidon de su oferta y a la promocion de sus atractivos. Adicionalmente, se recomienda establecer

mecanismos para monitorear la efectividad del uso de esos recursos para proponer los ajustes necesarios.
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Se recomienda elaborar un plan estratégico de marketing turistico para México, que incluya planes
individuales para las dimensiones que integran la mezcla promocional: publicidad, promocién, venta directa
y relaciones publicas. Dicho plan debe contemplar y responder a las necesidades particulares de los
mercados meta y estar alineado con el Plan Nacional de Desarrollo y el Programa Sectorial de Turismo. Esto
evitara la realizacidon de esfuerzos aislados y desarticulados de promocién y justificara la asignacion de
mayores recursos a las actividades de venta directa y de promocidn, mientras que permitird evaluar el

presupuesto destinado a publicidad para determinar si la inversidén ha producido los resultados esperados.

De acuerdo al andlisis realizado en el presente trabajo es conveniente que México siga participando en
ferias turisticas, exposiciones y talleres internacionales con el fin de darle proyeccién como destino
turistico. Se deberd, sin embargo, cuidar la seleccion de estos eventos segun su importancia y la

participacidon de sus mercados meta actuales y potenciales.

Otra recomendacion es revisar y actualizar el material promocional disponible en las paginas oficiales de
turismo de México para mejorar su imagen y atractivo, cuidando la traduccién adecuada de los mensajes
promocionales desde el punto de vista linglistico y cultural, para evitar malos entendidos que podrian
tener un efecto adverso. Lo anterior implica el mejoramiento de la funcionalidad, tiempo de carga,
composicidn de las paginas y aumento de trafico hacia ellas mediante estrategias de posicionamiento tales
como el patrocinio de sus direcciones en buscadores internacionales importantes como Google, Bing,

Yahoo y Ask, asi como en buscadores locales como Yandex, para Rusia y Baidu, para China.

Otra estrategia consiste en la integracion de herramientas, producto de las nuevas tecnologias de
informacién y comunicacién como la participacién foros especializados en turismo, los blogs de viajes, redes
sociales tales como Facebook, Twitter, Instagram y Snapchat, la creacién y difusion de recorridos virtuales y
visitas en 360° de sitios de interés con la finalidad de familiarizar a los turistas potenciales con la oferta

turistica, asi como crear y posicionar una imagen atractiva en el mercado. Al mismo tiempo se deberan
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destinar los recursos necesarios para monitorear la reputacion de México, como destino turistico y

subsanarla ante comentarios negativos o infundados.

En lo que concierne a los viajes de familiarizacién organizados por la SECTUR, reducir su nimero y mejorar
su planeacion, incluyendo objetivos claros y justificando la participacion de las personas invitadas, asi como
mecanismos para dar seguimiento a su efectividad, como encuestas de los participantes y monitoreo de la

actividad publicitaria de los invitados en sus paises.

Finalmente, se recomienda que las representaciones de promocién turistica de México en el extranjero
participen activamente en la realizacién de estudios de mercado que permitan una mejor comprensién de
los consumidores en el mercado meta. Esta informacion resulta Gtil para identificar los segmentos que se
desean atraer y adaptar la oferta turistica, en consecuencia. Adicionalmente, al estar familiarizadas con el
medio, las representaciones pueden proporcionar informacion valiosa y servir como enlace en los esfuerzos

publicitarios, de promocidn y de relaciones publicas para el pais.

La implementacién del uso de la mezcla promocional podra contribuir a incrementar la competitividad de

México, como destino turistico.

Limites de la investigacion

La limitante mas importante fue la disponibilidad de informacion actualizada para los indicadores
propuestos. El presente trabajo de investigacidn analiza datos del afio 2009 debido a la imposibilidad de
encontrar informacidn mas reciente respecto al uso de la mezcla promocional. Incluso la informacién
obtenida de organismos y autoridades internacionales resultaba en ocasiones incompleta debido a que

algunos paises respondieron a las encuestas de manera inadecuada o no respondieron.

Otra limitacién es que paises importantes, por la cantidad de turistas internacionales que reciben y la

cantidad de ingresos que obtienen por este concepto, no aparecen en el andlisis tales como Estados Unidos



173

y Turquia. Estos destinos turisticos no proporcionaron la informacién relativa a los indicadores,
argumentando que se trata de datos estratégicos y que darlos a conocer vulneraria su competitividad y su

posicionamiento en el mercado internacional.

Desde el punto de vista de los indicadores incluidos, solamente se consideré a uno de los componentes de
la administracidon del destino turistico que es el marketing y dentro de las 4 Ps que lo conforman, el
enfoque de la investigacidon se concentré en la mezcla promocional. Dado que la competitividad es un
constructo multidimensional, la inclusion de mas variables, dimensiones e indicadores podria proporcionar
un panorama mds completo de la relacidon que existe entre la administracién del destino turistico, la

competitividad y la capacidad para atraer a una mayor cantidad de turistas extranjeros.

Pistas para futuras investigaciones

Una manera en de comprender mejor la problematica presentada en este trabajo es mediante la
actualizacion los datos de los indicadores permitiendo la comparacidn para determinar si la incidencia de

las dimensiones propuestas, en la atraccién de turistas extranjeros, ha cambiado.

Otra forma es la elaboracion de un andlisis regional, cuyo indice de competitividad agrupe Unicamente a
paises cercanos geograficamente que sean competidores directos de México en algin segmento turistico,
por ejemplo, en sol y playa. Lo anterior con la intencién de determinar si los esfuerzos promocionales en los

mercados meta son efectivos o si existe algin destino emergente que gane participacion en el segmento.

Otra alternativa es calcular del indice de competitividad de los destinos turisticos considerando Unicamente
a los competidores directos de México. Esto resultaria en una comparacion de los esfuerzos promocionales

respecto a otros paises que pretenden atender los mismos mercados meta.
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Anexo |.

Matriz de Congruencia.
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Titulo

Problema

Objetivo

Hipdtesis

La competitividad de
México, en el uso de la
mezcla promocional,
como factor incidente en
el aumento de la
afluencia de turistas
extranjeros en el periodo

de 2010 a 2014.

¢Cémo incide el uso de
la mezcla promocional
en la competitividad de
México para aumentar la
afluencia de turistas
extranjeros en el periodo

de 2010 a 20147

Determinar la manera en
el uso de la mezcla
promocional incide en la
competitividad de
México para aumentar la
afluencia de turistas
extranjeros en el periodo

de 2010 a 2014.

El uso de la mezcla
promocional incide
positivamente en la
competitividad de
México para aumentar la
afluencia de turistas
extranjeros en el periodo

de 2010 a 2014.

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo Il.

Operacionalizacidn de las variables de investigacion.
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Definicion Referencias en la
Variable Definicién conceptual Dimension Indicador

operacional literatura
Variable
dependiente:
Llegadas de Son los arribos de Es el nUmero de Numero de (Morgan, Hastings &
turistas visitantes no residentes arribos de llegadas de turistas | Pritchard, 2012;
extranjeros en el pais de referencia, personas para extranjeros en los Mazanec, Wober &
hacia los como parte de un viaje realizar anos 2010, 2011, Zins, 2007; Woodside
destinos turistico receptor (OMT, actividades 2012, 2013y 2014. | & Sakai, 2001; Dwyer
turisticos, en el 2008) de 2010 a 2014. turisticas, & Kim, 2003;

periodo de 2010

provenientes de

Bornhost, Ritchie &

a 2014. un pais diferente Sheenan, 2010;
al destino Dwyer, Mellor, Livaic,
turistico de Edwards & Kim,
referencia, de 2004).
2010 a 2014.
Variable
independiente:
Mezcla La mezcla promocional es | La mezcla (Woodside, 1990;
promocional un proceso promocional es el Todorova; 2015;
administrativo mediante | uso de Wober &
el cual una organizacion herramientas de Fesenmaier, 2004,
establece un didlogo con | marketing como Alvarez, 2010;
sus diferentes audiencias. | son la publicidad, Gretzel, Yuan &
Basandose en la la promocion, las Fesenmaier, 2000;

comprension del
ambiente de
comunicacién de las

audiencias, una

relaciones
publicasy la
venta directa con

la intencion de

Dore & Crouch, 2003;
Park & Gretzel, 2007;
McCartney, Butler &
Bennett, 2008; Pike,



http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Visitante
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Pa%C3%ADs%20de%20referencia
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico#Viaje%20tur%C3%ADstico
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organizacion desarrolla 'y
presenta mensajes para
sus grupos interesados
(stakeholders) meta,
evalua y responde segun
la respuesta recibida. El

objetivo es generar

respuestas de actitudes y

comportamientos

(Fill, 2002).

atraer turistas
extranjeros hacia
los destinos

turisticos.

2008; Dwyer & Kim,
2003; Kulendran &
Dwyer, 2009; Tung,
2012; Bornhost,
Ritchie & Sheenan,
2010; March, 2004;
Jonathan Ivy, 2008;
Bhatt & Emdad,

2001; Karunanithy &

Sivesan, 2013;
Hosseini & Vavaie,
2012; Mangold &

Faulds, 2009; Rafiq &
Ahmed, 1995;
Morgan, Hastings &
Pritchard, 2012;
Baker & Cameron,
2008; Bennett, 1999;
Horner &
Swarbrooke, 1996;
Castelltort & Mader,

2010)

Relaciones

Publicas

Numero de
representaciones
del destino
turistico en el
extranjero, para

promocidn (2009)

(Buhalis, 2000;
Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Namero de
empleados en las
representaciones
en el extranjero,

destinados a

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)
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actividades de

marketing

Porcentaje del
presupuesto de
marketing de la
ONT** destinado a
viajes de
familiarizacién

(2009)

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Porcentaje del
presupuesto de
marketing de la
ONT** destinado a
viajes de
familiarizacién para
los medios de
comunicacion

(2009)

(Organizacidn
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Porcentaje del
presupuesto de
marketing de la
ONT** destinado a
otras actividades
de relaciones

publicas (2009)

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Venta directa

Plan de venta
directa para
turistas potenciales
en el extranjero en

2009

(Buhalis, 2000;
Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)
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Porcentaje del
presupuesto de
marketing de la
ONT** destinado a
la venta directa en
el extranjero

(2009)

(Organizacidn
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Promocion

Porcentaje del
presupuesto de
marketing de la
ONT** destinado a
exposiciones y
talleres turisticos
internacionales

(2009)

(Uysal &Crompton,
1984; Organizacion
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Numero de
asistencias del
destino turistico a
13* de las mas
importantes ferias
turisticas

internacionales

(Pizam, 1990;
Faulkner, 1997;
Alvarez, 2010;
Buhalis, 2000;
Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Porcentaje del
presupuesto de
marketing de la
ONT** destinado a
ferias turisticas

(2009)

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Material
promocional
disponible para

descarga, en

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision

Europea del Viaje,
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paginas oficiales de
internet del destino

turistico

2009)

Publicidad

Porcentaje del
presupuesto de
marketing de la
ONT** destinado a
la publicidad (2009)

(Woodside, 1990;
Faulkner, 1997;
Kulendran & Dwyer,
2009; Alvarez, 2010;
Dwyer & Kim, 200;
Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Plan de publicidad
para atraer turistas
extranjeros en

2009

(Alvarez, 2010)

Presupuesto
destinado a la
publicidad por

internet en 2009

(Mangold & Faulds,
2009; Organizacion
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Numero de péginas
de internet
oficiales del
destino turistico,

en 2009

(Morgan, Hastings &
Pritchard, 2012;
Xiang, Pan, Law &
Fesenmaier, 2011;
Gretzel, Yuan &
Fesenmaier, 2000;
Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision

Europea del Viaje,
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2009)

Ndmero de
visitantes totales a
las paginas de
internet oficiales,

por mes en 2009

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Numero de vistas
por mes a las
paginas oficiales
del destino

turistico en 2009

(Morgan, Hastings &
Pritchard, 2012;
Xiang, Pan, Law &
Fesenmaier, 2011;
Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Informacién
publicitaria en
paginas de internet
oficiales, relativa a
viajar al destino

turistico, en 2009

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Informacién
publicitaria en
paginas de internet
oficiales, relativa al
transporte local, en

2009

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Informacion
publicitaria en
paginas de internet

oficiales relativa al

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision

Europea del Viaje,
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hospedaje, en 2009

2009)

Informacién
publicitaria en
paginas de internet
oficiales relativa a
las atracciones

locales, en 2009

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Informacién
publicitaria en
paginas de internet
oficiales relativa a
los eventos locales,

en 2009

(Organizacidn
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

Gasto en
mezcla
promocional
del NTO** a
nivel

internacional

Délares gastados
en mezcla
promocional del
NTO** a nivel

internacional

(Organizacién
Mundial del Turismo,
2009; Comision
Europea del Viaje,

2009)

*Se incluyen las siguientes ferias: ITB Berlin (Alemania), Salon Mondial du Tourisme (Francia), World Travel Market (Londres),
Holiday World Prague (Republica Checa), International Trade Fair for Tourism (Rusia), Arabian Travel Market (Dubai), PATA Travel
Mart (Pacific Asia Travel Association), China International Travel Mart, Japan Association of Travel Agents (JATA) World Travel
Fair, Travel and Tourism Fair (India), American Society of Travel Agents’ Trade Show, Travel Mart Latin America, and the

International Tourism Fair of Latin America. Resultados reportados para los destinos turisticos en 2009.

** ONT= Organizacion Nacional de Turismo



Anexo lll.

Datos recolectados de los indicadores, por dimensién.

Llegadas de turistas extranjeros, por destino turistico

AFLUENCIA DE TURISTAS EXTRANJEROS
No. Paises Numero de llegadas de turistas extranjeros
2010 2011 2012 2013 2014

1 Alemania 26,875,000 | 28,374,000 | 30,411,000 | 31,545,000 | 32,999,000
2 Argentina 5,325,000 | 5,705,000 | 5,587,000 | 5,246,000 | 5,931,000
3 Australia 5,790,000 | 5,771,000 | 6,032,000 | 6,382,000 | 6,868,000
4 Austria 22,004,000 | 23,012,000 | 24,151,000 | 24,813,000 | 25,291,000
5 Bahamas 1,370,000 | 1,346,000 | 1,422,000 | 1,366,000 | 1,427,000
6 Brasil 5,161,000 | 5,433,000 | 5,677,000 | 5,813,000 | 6,430,000
7 Canada 16,219,000 | 16,014,000 | 16,344,000 | 16,059,000 | 16,537,000
8 China 55,664,000 | 57,581,000 | 57,725,000 | 55,686,000 | 55,622,000

9 Colombia 1,405,000 | 2,042,000 | 2,175,000 | 2,288,000 | 2,565,000
10 Corea del Sur 8,798,000 | 9,795,000 | 11,140,000 | 12,176,000 | 14,202,000
11 Costa Rica 2,100,000 | 2,192,000 | 2,343,000 | 2,428,000 | 2,527,000
12 Dinamarca 9,425,000 | 8,471,000 | 8,443,000 | 8,557,000 | 10,267,000
13 Espafia 52,677,000 | 56,177,000 | 57,464,000 | 60,675,000 | 64,995,000
14 Finlandia 2,319,000 | 2,623,000 | 2,778,000 | 2,797,000 | 2,731,000
15 Francia 76,647,000 | 80,499,000 | 81,980,000 | 83,634,000 | 83,767,000

Elaboracidn propia con base en datos del Banco Mundial, 2016
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Llegadas de turistas extranjeros, por destino turistico (continuacion)

AFLUENCIA DE TURISTAS EXTRANJEROS

No. Paises Numero de llegadas de turistas extranjeros
2010 2011 2012 2013 2014

16 Grecia 15,007,000 | 16,427,000 | 15,518,000 | 17,920,000 | 22,033,000
17 Irlanda 7,134,000 | 7,630,000 | 7,550,000 | 8,260,000 | 8,813,000
18 Italia 43,626,000 | 46,119,000 | 46,360,000 | 47,704,000 | 48,576,000
19 Japén 8,611,000 | 6,219,000 | 8,358,000 | 10,364,000 | 13,413,000
20 Jordania 4,207,000 | 3,960,000 | 4,162,000 | 3,945,000 | 3,990,000
21 Malasia 24,577,000 | 24,714,000 | 25,033,000 | 25,715,000 | 27,437,000
22 Malta 1,339,000 | 1,415,000 | 1,443,000 | 1,582,000 | 1,690,000
23 México 23,290,000 | 23,403,000 | 23,403,000 | 24,151,000 | 29,346,000
24 Polonia 12,470,000 | 13,350,000 | 14,840,000 | 15,800,000 | 16,000,000
25 Portugal 6,756,000 | 7,264,000 | 7,503,000 | 8,097,000 | 9,092,000
26 Reino Unido 28,295,000 | 29,306,000 | 29,282,000 | 31,063,000 | 32,613,000
27 Republica Checa 6,334,000 | 6,715,000 | 7,647,000 | 7,852,000 | 8,096,000
28 Suecia 5,183,000 | 5,222,000 | 5,146,000 | 5,229,000 | 5,660,000
29 Sudafrica 8,074,000 | 8,339,000 | 9,188,000 | 9,537,000 | 9,549,000
30 Uruguay 2,353,000 | 2,857,000 | 2,695,000 | 2,683,000 | 2,682,000

Elaboracidn propia con base en datos del Banco Mundial, 2016
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Relaciones Publicas
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Relaciones Publicas

. . Porcentaje del Porcentaje del
Numero de Porcentaje del
. presupuesto de presupuesto de
Numero de empleados en las presupuesto de . .
i representaciones del | representaciones en marketing de la marketing de |a marketing de |a
No. Paises P . . P . g. ONT** destinado a | ONT** destinado
destino turistico en el extranjero, ONT** destinado a .
. . . viajes de a otras
el extranjero, para destinados a viajes de g .
- . e, familiarizacidn para actividades de
promocion (2009) actividades de familiarizacidén . .
marketing en 2009 (2009) los medios de relaciones
g comunicacién (2009) | publicas (2009)
1 Alemania 51 72 0 0 0
2 Argentina 5 0 0 0 0
3 Australia 12 106 0 0 0
4 Austria 15 144 0 0 0
5 Bahamas 5 58 0 0 0
6 Brasil 6 0 0 0 0
7 Canada 18 70 0 0 0
8 China 31 38 0 0 0
9 Colombia 0 17 23 8 6
10 | Corea del Sur 7 0 2 2 5
11 | Costa Rica 0 0 0 0 10
12 | Dinamarca 9 0 0 0 0
13 Espafia 22 212 0 0 0
14 Finlandia 7 0 0 0 0
15 Francia 28 0 0 0 0

Elaboracién propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.




Relaciones Publicas (Continuacion)

202

Relaciones Publicas

Porcentaje del .
. . Porcentaje del
, Numero de Porcentaje del presupuesto de
Numero de . presupuesto de
. empleados en las presupuesto de marketing de la .
i representaciones |\ o resentacionesen | marketing dela | ONT** destinado a marketing de la
No. Paises del destino turistico P ) 9 ) - ONT** destinado
. el extranjero, ONT** destinado viajes de
en el extranjero, . . e, a otras
., destinados a a viajes de familiarizacién para .
para promocion . e g . actividades de
actividades de familiarizacion los medios de .
(2009) . . relaciones
marketing en 2009 (2009) comunicacion dblicas (2009)
(2009) P
16 Grecia 2 55 0 0 0
17 Irlanda 3 98 2 2 1
18 Italia 31 138 0 0 0
19 Japén 28 0 0 0 0
20 Jordania 0 6 1 5 0
21 Malasia 2 271 3 0 2
22 Malta 0 4 1 2 6
23 México 4 37 2 2 2
24 Polonia 12 47 6 6 27
25 Portugal 3 0 0 0 0
26 Reino Unido 31 132 0 5 0
27 | Republica Checa 6 20 0 0 0
28 Suecia 17 0 5 5 30
29 Sudafrica 3 38 0 6 2
30 Uruguay 0 4 0 0 1

Elaboracidn propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.




Venta directa

Venta directa
Plan de venta Porcentaje del
. presupuesto de
directa para .
No. Paises turistas marketing de la
. ONT** destinado
potenciales en el )
. a la venta directa
extranjero en .
2009 en el extranjero
(2009)
1 Alemania 1 0
2 Argentina 0 0
3 Australia 0 0
4 Austria 0 0
5 Bahamas 0 0
6 Brasil 0 0
7 Canada 0 0
8 China 0 0
9 Colombia 1 9
10 Corea del Sur 1 5
11 Costa Rica 1 7
12 Dinamarca 0 0
13 Espafia 1 0
14 Finlandia 0 0
15 Francia 1 0
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Elaboracidn propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.



Venta directa (Continuacion)

Venta directa
Plan de venta Porcentaje del
. presupuesto de
directa para .
No. Paises turistas marketing de la
. ONT** destinado
potenciales en el .
. a la venta directa
extranjero en .
2009 en el extranjero
(2009)
16 Grecia 0 0
17 Irlanda 1 22
18 Italia 0 0
19 Japén 0 0
20 Jordania 0 1
21 Malasia 1 5
22 Malta 1 2
23 México 0 0
24 Polonia 1 5
25 Portugal 1 2
26 Reino Unido 1 3
27 | Republica Checa 0 0
28 Suecia 1 9
29 Sudafrica 0 0
30 Uruguay 1 6
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Elaboracién propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.



Promocidn
Promocion
, Porcentaje del Material
Numero de presupuesto de . .
. . . Porcentaje del promocional
asistencias del | marketing de la . .
. presupuesto de | disponible para
i destino ONT** marketing de la | descarga, en
No. Paises turistico a 13* destinado a g . 'g ’
. . ONT** paginas
de las mas exposiciones y . -
. destinado a oficiales de
importantes talleres . o .
. ‘s ‘o ferias turisticas internet del
ferias turisticas turisticos .
. . . . (2009) destino
internacionales | internacionales turistico
(2009)
1 Alemania 8 0 0 1
2 Argentina 6 0 0 1
3 Australia 6 0 0 1
4 Austria 8 0 0 1
5 Bahamas 0 0 0 0
6 Brasil 7 0 0 1
7 Canada 10 0 0 1
8 China 10 0 0 0
9 Colombia 6 0 10 1
10 Corea del Sur 9 3 3 1
11 Costa Rica 5 4 15 1
12 Dinamarca 3 0 0 1
13 Espafia 10 0 0 0
14 Finlandia 8 0 0 1
15 Francia 10 0 0 1
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Elaboracidn propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.

*Se incluyen las siguientes ferias: ITB Berlin (Alemania), Salon Mondial du Tourisme (Francia), World Travel Market (Londres),
Holiday World Prague (Republica Checa), International Trade Fair for Tourism (Rusia), Arabian Travel Market (Dubai),
PATA Travel Mart (Pacific Asia Travel Association), China International Travel Mart, Japan Association of Travel Agents
(JATA) World Travel Fair, Travel and Tourism Fair (India), American Society of Travel Agents’ Trade Show, Travel Mart
Latin America, and the International Tourism Fair of Latin America. Resultados reportados para los destinos turisticos en
2009.

** ONT= Organizacion Nacional de Turismo



Promocioén (Continuacion)

Promocién
Porcentaje del Material
Numero de presupuesto de . .
. . . Porcentaje del promocional
asistencias del | marketing de la . .
destino ONT** presupuesto de | disponible para
No.| Paes | risicos13* | destinadoa |TOMKCUMdela | descarga en
de las mas exposiciones y . p 'g
importantes talleres destinado a oficiales de
. P ‘s ‘s ferias turisticas internet del
ferias turisticas turisticos (2009) destinG
internacionales | internacionales .
(2009) turistico
16 Grecia 10 0 0 0
17 Irlanda 7 3 4 1
18 Italia 10 1 40 1
19 Japén 8 0 0 1
20 Jordania 4 1 12 1
21 Malasia 11 0 21 1
22 Malta 4 0 4 1
23 México 7 4 4 1
24 Polonia 9 3 28 0
25 Portugal 6 0 15 0
26 Reino Unido 10 4 0 1
27 | Republica Checa 10 0 0 1
28 Suecia 5 11 11 1
29 Sudafrica 6 0 49 1
30 Uruguay 5 0 8 0

206

Elaboracidn propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.

*Se incluyen las siguientes ferias: ITB Berlin (Alemania), Salon Mondial du Tourisme (Francia), World Travel Market (Londres),
Holiday World Prague (Republica Checa), International Trade Fair for Tourism (Rusia), Arabian Travel Market (Dubai),
PATA Travel Mart (Pacific Asia Travel Association), China International Travel Mart, Japan Association of Travel Agents
(JATA) World Travel Fair, Travel and Tourism Fair (India), American Society of Travel Agents’ Trade Show, Travel Mart
Latin America, and the International Tourism Fair of Latin America. Resultados reportados para los destinos turisticos en

2009.

** ONT= Organizacion Nacional de Turismo



Publicidad
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Publicidad

Numero Informacién ) )
S . - Informacién Informacién
Porcentaje del Presupuesto de Ndmero de publicitaria en Informacion Informacion publicitaria en | publicitaria en
N Plan de destinado a | paginas isitant Numero de paginas de publicitaria en | publicitaria en 4ginas d <ginas d
No. Paises :resup:e; ° publicidad els)l'm'z Za 2 de tv;ml an els vistas por mes a internet péginas de paginas de p?gtlnas te p_agtmas te
de Ta(;[\TTl*ng para atraer pl.J tICI at por internet o‘a.es adas las paginas oficiales, internet internet |nf‘eArr|\e |nf‘elrr|\e
d et_a doal turistas n ezrggg en oficiales p_agtlnas te oficiales del relativa a oficiales, oficiales Iotl_ua esl Iotl_ua esl
es Il;a ,g ad 2 extranjeros il d del f(ln. Trne destino turistico viajar al relativa al relativa al reta IV? atas rela |vata s
puzcl)glga en 2009 ( dlylones € destino ofica eségg; en 2009 destino transporte hospedaje, en T raclcwnes | ean 0s
( ) Slares) turistico, mes en turistico, en local, en 2009 2009 oc;oeoséen oc;oeoséen
en 2009 2009
1 Alemania 0 1 0 32 1,000,000 4,200,000 1 1 1 1 1
2 Argentina 0 1 0.124 1 2,000 26,000 0 0 0 0 1
3 Australia 0 1 5.459 4 367,000 0 1 1 1 1 1
4 Austria 0 1 0 0 575,000 1,500,000 1 1 1 1 1
5 Bahamas 0 1 0 3 282,000 1,542,000 0 0 0 0 0
6 Brasil 0 1 0 2 95,000 224,000 0 0 0 1 0
7 Canada 0 1 0 4 0 0 1 0 0 1 1
8 China 0 1 0 1 0 0 0 0 0 0 0
9 Colombia 20 1 1.493 1 340,000 930,000 1 1 1 1 1
10 | Corea del Sur 50 1 0.931 2 10,188,000 | 86,413,000 1 1 1 1 1
11 Costa Rica 32 1 0 1 117,000 503,000 1 1 1 1 1
12 Dinamarca 0 1 1.045 1 490,000 1,728,000 1 1 1 1 1
13 Espafia 0 1 7.512 2 2,108,000 7,969,000 1 1 1 1 1
14 Finlandia 0 1 2.929 2 320,000 0 1 1 1 1 1
15 Francia 0 1 0 2 2,100,000 5,700,000 1 1 1 1 1

Elaboracidn propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.




Publicidad (Continuacién)
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Publicidad

Numero Informacién Informacién Informacién
P taje del P " de NG d publicitariaen | Informacion Informacién blicitari blicitari
orcentaje de Plan de res.upues 0 paginas L_Jr.nero N Nimero de paginas de publicitaria publicitaria pu ,IC_I ariaen | pu ,IC_I aria en
. presupuesto . destinado a la visitantes . . Py . paginas de paginas de
No. Paises de marketin publicidad Ublicidad de totales a las vistas por mes a internet en paginas de | en paginas de internet internet
del ONT**g para atraer P int " internet 4ginas d las paginas oficiales, internet internet ficial ficial
d et.a doal turistas por ngége oficiales pfagtlnas te oficiales del relativa a oficiales, oficiales Iotl.ua esl Iotl_ua ESI
es Il;a ,gad 2 extranjeros Mellr; d del f.m. Trne destino turistico viajar al relativa al relativa al reta IV? ats rela |vata s
puzcl)glga en 2009 ( C:ylones € destino oficia eségggr en 2009 destino transporte hospedaje, en T raclcwnes | ean 0%
( ) Slares) turistico, mes en turistico, en local, en 2009 2009 oc;oeoséen oc;oe()sé en
en 2009 2009
16 Grecia 0 1 0 0 0 0 1 0 0 1 1
17 Irlanda 31 1 0 2 1,009,000 0 1 1 1 1 1
18 Italia 1 1 1.22 14 285,000 1,780,000 1 1 1 1 1
19 Japén 0 1 0 1 0 9,280,000 1 1 1 1 1
20 Jordania 23 1 0.451 4 135,000 608,000 0 0 1 0 0
21 Malasia 66 1 0.071 14 273,000 846,000 1 1 1 1 1
22 Malta 38 1 0 2 276,000 13,010,000 1 1 1 1 1
23 Meéxico 86 1 0.207 6 859,000 4,442,000 1 1 1 1 1
24 Polonia 8 1 0 5 62,000 132,000 0 0 0 0 0
25 Portugal 25 1 0 4 1,300,000 | 39,000,000 1 1 1 1 1
26 Reino Unido 15 1 2.519 5 3,200,000 | 15,300,000 1 1 1 1 1
27 | Republica Checa 0 1 0.236 3 277,000 210,000 1 1 1 1 1
28 Suecia 0 1 0.591 3 303,000 1,209,000 1 1 1 1 1
29 Sudéfrica 17 1 1.416 12 185,000 635,000 1 1 1 1 1
30 Uruguay 53 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Elaboracion propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.
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Gasto en mezcla promocional a nivel internacional

Gasto en mezcla
promocional del NTO** a
No. Paises nivel internacional (en
millones de ddlares) en
2009

1 Alemania 0.00

2 Argentina 0.00

3 Australia 53.80

4 Austria 44.10

5 Bahamas 59.30

6 Brasil 39.60

7 Canadd 0.00

8 China 8.70

9 Colombia 9.90

10 Corea del Sur 43.40

11 Costa Rica 12.80

12 Dinamarca 27.80

13 Espafia 97.10

14 Finlandia 17.10

15 Francia 0.00

Elaboracidn propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.



Gasto en mezcla promocional a nivel internacional (Continuacion)

Gasto en mezcla
promocional del NTO** a
No. Paises nivel internacional (en
millones de ddlares) en
2009
16 Grecia 0.00
17 Irlanda 77.00
18 Italia 22.00
19 Japén 18.00
20 Jordania 15.30
21 Malasia 85.40
22 Malta 36.00
23 México 151.70
24 Polonia 6.40
25 Portugal 106.00
26 Reino Unido 39.70
27 | Republica Checa 15.30
28 Suecia 16.70
29 Sudafrica 0.00
30 Uruguay 2.20

210

Elaboracion propia con base en datos de las Organizaciones Nacionales de Turismo de los paises seleccionados, 2005-2009;
Organizacién Mundial del Turismo, 2009; Comision Europea del Viaje, 2009.



Anexo V.

Calculo del indice de Competitividad de la Dimensién Promocién (IDProm)
mediante ponderaciones factoriales

PONDERACION FACTORIAL 0.85361 0.14639
PAl FACT! FACT: PONDERADO | FORMUA
Alemania 0.63874 0.11445 0.561990653 43.08
Argentina -0.61092 -0.01894 -0.524261703 15.45
Australia -0.58066 -0.01837 -0.498347939 16.11
Austria 0.32984 0.11104 0.29781048 36.36
Bahamas -0.99116 -1.94968 -1.131475062 0.00
Brasil -0.59194 0.04141 -0.499225665 16.08
Canadd -0.02634 0.22743 0.010808681 29.06
China 1.89424 -1.32022 1.42368419 65.00
Colombia -0.78517 -0.02081 -0.673277477 11.66
Corea del Sur -0.24286 0.96443 -0.066128193 27.10
Costa Rica -0.71907 0.98545 -0.469550084 16.84
Dinamarca -0.47307 -0.19687 -0.432637854 17.78
Espafia 1.98504 -1.31793 1.501527458 66.98
Finlandia -0.7326 0.09979 -0.610748756 13.25
Francia 3.23488 0.26097 2.799537632 100.00
Grecia -0.07004 -1.33927 -0.25583903 22.28
Irlanda -0.43305 0.84218 -0.246372646 22.52
Italia 1.50527 0.5095 1.359502014 63.37
Japén -0.39631 0.10514 -0.322904137 20.57
Jordania -0.69383 0.12666 -0.573720763 14.19
Malasia 0.44928 0.29273 0.426363083 39.63
Malta -0.83924 -0.14125 -0.737063196 10.03
México 0.42706 1.11843 0.528267721 42.22
Polonia -0.17598 -0.60189 -0.238327774 22.72
Portugal -0.6003 -1.58539 -0.74450457 9.84
Reino Unido 0.73456 1.30109 0.817492742 49.58
Republica Checa -0.47421 0.22264 -0.372200077 19.31
Suecia -0.45328 2.85283 0.030692197 29.56
Sudafrica -0.44208 -0.01703 -0.379858119 19.12
Uruguay -0.8668 -1.6485 -0.981230877 3.82

Elaboracion propia con base en los resultados del Andlisis Factorial
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Calculo del indice de Competitividad de la Dimensién Venta Directa (IDVd)
mediante ponderaciones factoriales

PONDERACION FACTORIAL 0.76231 0.23769
PAl ACTL | P2 | pounerabo | romvua

Alemania 0.69859 0.33509 0.612189945 42.54
Argentina -0.63981 -0.85433 -0.690799105 4.67
Australia -0.60966 -0.85299 -0.667496934 5.35
Austria 0.27353 -0.81846 0.013975679 25.15
Bahamas -0.8483 -0.86231 -0.851630027 0.00
Brasil -0.63303 -0.85384 -0.685514171 4.83
Canada -0.10579 -0.834 -0.278877714 16.64
China 1.90597 -0.75701 1.27300819 61.74
Colombia -0.74002 1.34055 -0.245490806 17.61
Corea del Sur -0.26634 0.88766 0.007953434 24.98
Costa Rica -0.71876 1.10519 -0.28522663 16.46
Dinamarca -0.46608 -0.848 -0.556858291 8.57
Espafia 2.11373 0.39039 1.704110549 74.27
Finlandia -0.78535 -0.85973 -0.803029329 1.41
Francia 3.26174 0.43378 2.589564212 100.00
Grecia -0.05168 -0.83076 -0.236858968 17.87
Irlanda -0.51427 2.88288 0.293196152 33.27
Italia 1.40412 -0.77481 0.886211688 50.50
Japén -0.4503 -0.84653 -0.544479625 8.93
Jordania -0.71965 -0.73952 -0.724372886 3.70
Malasia 0.44896 0.91416 0.559533055 41.01
Malta -0.73562 0.51465 -0.438444219 12.01
México 0.316 -0.81738 0.046607719 26.10
Polonia -0.10204 0.89385 0.134672381 28.66
Portugal -0.42413 0.52696 -0.198066099 18.99
Reino Unido 0.68871 0.68792 0.688522225 44.76
Republica Checa -0.5521 -0.85045 -0.623014598 6.64
Suecia -0.5799 1.34635 -0.122051016 21.20
Sudafrica -0.47152 -0.84741 -0.560865025 8.45
Uruguay -0.69703 0.98806 -0.296502164 16.13

Elaboracidon propia con base en los resultados del Andlisis Factorial
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Calculo del indice de Competitividad de la Dimensién Relaciones Publicas (IDRp)
mediante ponderaciones factoriales

PONDERACION FACTORIAL 0.72001 0.2799923
ONDERADD | FORMULA

Alemania 0.92622 -0.46485 0.53673107 45.34
Argentina -0.70846 -0.64807 -0.691551263 4.92
Australia -0.60703 -0.63997 -0.616252947 7.40
Austria 0.25995 -0.52588 0.039923628 28.99
Bahamas -0.90573 -0.67448 -0.840981774 0.00
Brasil -0.69163 -0.64656 -0.679010746 5.33
Canadd -0.06774 -0.57245 -0.209054929 20.80
China 1.97134 -0.30909 1.332837092 71.54
Colombia -0.41223 3.34513 0.63980198 48.73
Corea del Sur -0.31993 0.20882 -0.171884056 22.02
Costa Rica -0.85264 -0.16773 -0.660870454 5.93
Dinamarca -0.50245 -0.62389 -0.536452269 10.02
Espaiia 1.96315 -0.30307 1.328625783 71.40
Finlandia -0.82532 -0.6652 -0.780487628 1.99
Francia 3.11207 -0.15337 2.197771847 100.00
Grecia -0.18331 -0.57555 -0.293134191 18.03
Irlanda -0.54249 -0.01623 -0.395141237 14.67
Italia 1.4964 -0.37268 0.973071937 59.70
Japén -0.28968 -0.61041 -0.37948194 15.19
Jordania -0.70305 0.37435 -0.401386264 14.47
Malasia 0.25277 -0.13413 0.144440968 32.43
Malta -0.85716 0.09722 -0.58994092 8.26
México 0.26927 0.14084 0.233310585 35.35
Polonia 0.16563 2.47742 0.812913468 54.43
Portugal -0.6269 -0.63552 -0.629313534 6.97
Reino Unido 0.83812 0.46197 0.732800885 51.79
Republica Checa -0.61503 -0.63616 -0.620946238 7.24
Suecia -0.2335 2.28915 0.47282265 43.23
Sudafrica -0.41883 0.59945 -0.133719411 23.27
Uruguay -0.89182 -0.61905 -0.815446492 0.84

Elaboracidn propia con base en los resultados del Andlisis Factorial
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Célculo del indice Competitividad de la Dimensién Publicidad (IDPub)
mediante ponderaciones factoriales

P?:’:E_Eg:;lf'\l 0.40220 0.34162 0.16206 0.09412
PAIS FACT1 FACT2 FACT3 FACT4 PIZ)RI\? Dl\g Ei:DOO RE ESF%?RLICI [l)J(L) ACO N
Alemania 0.86256 0.85795 -0.86032 2.33359 0.7202342 71.82
Argentina -0.53633 -1.35504 -0.32766 -0.46655 -0.775630992 7.30
Australia -0.60306 0.85866 -0.48285 -1.83091 -0.19979777 32.13
Austria 0.23509 0.50169 -0.32455 -0.34412 0.18095432 48.56
Bahamas -0.66867 -1.85941 -0.14624 -0.1802 -0.944807458 0.00
Brasil -0.51688 -1.35038 -0.32319 -0.32098 -0.751790472 8.33
Canada -0.05652 -0.30535 -0.60885 -0.2395 -0.248256893 30.04
China 2.06239 -2.10852 -0.1421 -0.13517 0.073439276 43.92
Colombia -0.85427 0.6649 -0.2591 -0.39627 -0.195734817 32.31
Corea del Sur -0.32536 0.17293 4.80391 -0.03924 0.703036588 71.07
Costa Rica -0.85443 0.60304 -0.23276 0.34804 -0.142606988 34.60
Dinamarca -0.49409 0.62069 -0.37252 -0.64804 -0.108050399 36.09
Espafia 2.0028 0.6419 0.30386 -2.56911 0.832247478 76.65
Finlandia -0.80225 0.74544 -0.47677 -1.18816 -0.25710802 29.66
Francia 3.14218 0.24004 0.19837 -0.04508 1.373697455 100.00
Grecia -0.04243 -0.35789 -0.51419 -0.57268 -0.276557584 28.82
Irlanda -0.55515 0.57481 -0.05151 0.39244 0.001672294 40.82
Italia 1.50058 0.63526 -0.65529 0.54578 0.765726786 73.78
Japdn -0.48998 0.56905 -0.28871 -0.29981 -0.077680212 37.40
Jordania -0.57293 -1.40308 -0.01201 0.39664 -0.674363871 11.66
Malasia 0.41295 0.65077 -0.14588 2.19301 0.571173261 65.39
Malta -0.89335 0.58085 0.18569 0.52677 -0.081205356 37.25
México 0.28766 0.53057 0.45878 1.85883 0.546255538 64.31
Polonia -0.00292 -1.88429 -0.19556 0.21043 -0.656766729 12.42
Portugal -0.55415 0.49689 1.01258 0.36152 0.144990251 47.00
Reino Unido 0.61787 0.54288 0.75751 -0.54537 0.505395382 62.55
Republica Checa -0.56345 0.6281 -0.52175 -0.21318 -0.116669804 35.72
Suecia -0.66425 0.64787 -0.48742 -0.33782 -0.156625899 34.00
Suddfrica -0.40407 0.77501 -0.57283 0.51909 0.058264997 43.26
Uruguay -0.66956 -1.91536 0.28137 0.68602 -0.813450637 5.67

Elaboracidon propia con base en los resultados del Andlisis Factorial




Calculo del indice de Competitividad de los Destinos Turisticos (/CDT)
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Publicidad Relaciones Publicas Promocion Venta directa Competitividad total
Pais Valor Valor Valor Valor Valor Reescalado
Alemania 0.720234200 0.53673107 0.561990653 0.612189945 | 2.431145868 48.71
Argentina -0.775630992 -0.691551263 | -0.524261703 | -0.690799105| -2.682243064 8.54
Australia -0.19979777 -0.616252947 | -0.498347939| -0.667496934 | -1.981895590 14.04
Austria 0.18095432 0.039923628 0.29781048 0.013975679 | 0.532664106 33.79
Bahamas -0.944807458 -0.840981774 | -1.131475062 | -0.851630027 | -3.768894321 0.00
Brasil -0.751790472 -0.679010746 | -0.499225665| -0.685514171| -2.615541053 9.06
Canada -0.248256893 -0.209054929 0.010808681 | -0.278877714 | -0.725380855 23.91
China 0.073439276 1.332837092 1.42368419 1.27300819 4.102968747 61.84
Colombia -0.195734817 0.639801980 | -0.673277477 | -0.245490806 | -0.474701120 25.88
Corea del Sur 0.703036588 -0.171884056 | -0.066128193 0.007953434 | 0.472977773 33.32
Costa Rica -0.142606988 -0.660870454 | -0.469550084 -0.28522663 | -1.558254155 17.37
Dinamarca -0.108050399 -0.536452269 | -0.432637854 | -0.556858291| -1.633998813 16.77
Espafia 0.832247478 1.328625783 1.501527458 1.704110549 5.366511268 71.77
Finlandia -0.25710802 -0.780487628 | -0.610748756| -0.803029329| -2.451373733 10.35
Francia 1.373697455 2.197771847 2.799537632 2.589564212 8.960571146 100.00
Grecia -0.276557584 -0.293134191 -0.25583903 | -0.236858968 | -1.062389774 21.26
Irlanda 0.001672294 -0.395141237 | -0.246372646 0.293196152 | -0.346645438 26.88
Italia 0.765726786 0.973071937 1.359502014 0.886211688 | 3.984512425 60.91
Japon -0.077680212 -0.379481940 | -0.322904137| -0.544479625| -1.324545914 19.20
Jordania -0.674363871 -0.401386264 | -0.573720763 | -0.724372886 | -2.373843785 10.96
Malasia 0.571173261 0.144440968 0.426363083 0.559533055 | 1.701510367 42.97
Malta -0.081205356 -0.589940920 | -0.737063196| -0.438444219| -1.846653691 15.10
México 0.546255538 0.233310585 0.528267721 0.046607719 | 1.354441563 40.25
Polonia -0.656766729 0.812913468 | -0.238327774 0.134672381 | 0.052491346 30.02
Portugal 0.144990251 -0.629313534 -0.74450457 | -0.198066099 | -1.426893952 18.40
Reino Unido 0.505395382 0.732800885 0.817492742 0.688522225 | 2.744211235 51.17
Republica Checa -0.116669804 -0.620946238 | -0.372200077 | -0.623014598 | -1.732830717 15.99
Suecia -0.156625899 0.472822650 0.030692197 | -0.122051016 | 0.224837933 31.37
Sudafrica 0.058264997 -0.133719411| -0.379858119| -0.560865025| -1.016177558 21.62
Uruguay -0.813450637 -0.815446492 | -0.981230877 | -0.296502164 | -2.906630170 6.77

Elaboracién propia.



