UNIVERSIDAD AUTONOMA DE BAJA CALIFORNIA
FACULTAD DE TURISMO Y MERCADOTECNIA

rum RTONONA OF B Rl
(
N

\ 4

Z J\

> -
Zorra

N DEL_HOMBRE
B

3
|
u )
m

>

|

(({

,“."-\

FACTORES QUE DISTINGUEN LA MARCA TIJUANA COMO
DESTINO TURISTICO, DESDE LA PERSPECTIVA DE LOS
VISITANTES

TESIS
PARA OBTENER EL GRADO DE
MAESTRO EN ADMINISTRACION

PRESENTA:
ARELY BERMUDEZ ROMERO

DIRECTOR DE TESIS:
DR. ONESIMO CUAMEA VELAZQUEZ

CODIRECTOR DE TESIS:
DR. JORGE CARLOS MORGAN MEDINA

TIJUANA, BAJA CALIFORNIA MAYO, 2016



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Constancia de aprobacion

MTRO. RICARDO VERJAN QUINONEZ
DIRECTOR DE LA FACULTAD DE TURISMO Y MERCADOTECNIA
PRESENTE.

Reciba usted saludos cordiales a través de éste conducto, y sirva a su vez para
notificarle que hago constar la emision de mi VOTO APROBATORIO en relacion
al documento: FACTORES QUE DISTINGUEN LA MARCA TIJUANA COMO
DESTINO TURISTICO, DESDE LA PERSPECTIVA DE LOS VISITANTES. El
cual es presentado por la LIC. ARELY BERMUDEZ ROMERO como trabajo
terminal para la obtencion del grado de MAESTRO EN ADMINISTRACION.

La presentacion del mencionado documento se enmarca dentro del Programa de
Posgrado de Maestria en Administracién, el cual es impartido en la unidad
académica que usted representa, y es entregado con la finalidad de la
consecuente titulacion de la aspirante al grado en cuestion.

Sin otro particular por el momento, me despido de usted quedando a sus

apreciables érdenes para cualquier duda o aclaracion al respecto.

ATENTAMENTE
Tijuana, B. C., 12 de mayo de 2016

Dr. Onésimo Cuamea Velazquez

C.c.p. MTRO. OMAR LEONARDO VALLADARES ICEDO
C.c.p. Interesado
C.c.p Expediente




Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Constancia de aprobacion

MTRO. RICARDO VERJAN QUINONEZ
DIRECTOR DE LA FACULTAD DE TURISMO Y MERCADOTECNIA
PRESENTE.

Reciba usted saludos cordiales a través de éste conducto, y sirva a su vez para
notificarle que hago constar la emisién de mi VOTO APROBATORIO en relacion
al documento: FACTORES QUE DISTINGUEN LA MARCA TIJUANA COMO
DESTINO TURISTICO, DESDE LA PERSPECTIVA DE LOS VISITANTES. El
cual es presentado por la LIC. ARELY BERMUDEZ ROMERO como trabajo
terminal para la obtencién del grado de MAESTRO EN ADMINISTRACION.

La presentacion del mencionado documento se enmarca dentro del Programa de
Posgrado de Maestria en Administracion, el cual es impartido en la unidad
académica que usted representa, y es entregado con la finalidad de la

consecuente titulacion de la aspirante al grado en cuestion.

Sin otro particular por el momento, me despido de usted quedando a sus
apreciables 6rdenes para cualquier duda o aclaracion al respecto.

ATENTAMENTE
Tijuana, B. C., 12 de mayo de 2016

Dr. Jorge Carlos Mdrgan Medina

C.c.p. MTRO. OMAR LEONARDO VALLADARES ICEDO
C.c.p. Interesado
C.c.p Expediente




Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Constancia de aprobacion

MTRO. RICARDO VERJAN QUINONEZ
DIRECTOR DE LA FACULTAD DE TURISMO Y MERCADOTECNIA
PRESENTE.

Reciba usted saludos cordiales a través de éste conducto, y sirva a su vez para
notificarle que hago constar la emisiéon de mi VOTO APROBATORIO en relacion
al documento: FACTORES QUE DISTINGUEN LA MARCA TIJUANA COMO
DESTINO TURISTICO, DESDE LA PERSPECTIVA DE LOS VISITANTES. El
cual es presentado por la LIC. ARELY BERMUDEZ ROMERO como trabajo
terminal para la obtencion del grado de MAESTRO EN ADMINISTRACION.

La presentacién del r'nencionado documento se enmarca dentro del Programa de
Posgrado de Maestria en Administracion, el cual es impartido en la unidad
académica que usted representa, y es entregado con la finalidad de la

consecuente titulacion de la aspirante al grado en cuestion.

Sin otro particular por el momento, me despido de usted quedando a sus

apreciables 6rdenes para cualquier duda o aclaracion al respecto.

ATENTAMENTE
Tijuana, B. C., 12 de mayo de 2016

AIL;O R ﬁmwm\Z

Dr. Ario Refugio Estrada Gaxiola

C.c.p. MTRO. OMAR LEONARDO VALLADARES ICEDO
C.c.p. Interesado
C.c.p Expediente




Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

A la Unica que con empefio, dedicacién y carifio siempre ha estado a mi lado:
Mi Madre.



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

AGRADECIMIENTOS

A mis amigos y compafieros, gracias por su apoyo.

A mis profesores y maestros, que fueron parte importante durante esta formacion

y me dejaron grandes ensefianzas.

Al Dr. Onésimo Cuamea, por su tiempo y guia durante esta investigacion.

Pero sobre todo a mi madre, que siempre ha sabido darme los mejores consejos y

gracias a ella estoy culminando una meta mas.

Vi



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

RESUMEN

Las ciudades se encuentran compitiendo diariamente para posicionarse en el
panorama mundial. Al igual que los productos y servicios, las ciudades ofrecen sus
atributos a diferentes publicos objetivos tanto internos como externos. Por esta
razén nace el marketing de ciudad o “city marketing”. El presente trabajo tiene
como objetivo general evaluar los esfuerzos realizados para el posicionamiento de
marca como destino turistico en la ciudad de Tijuana, Baja California; es por ello
que se realizé una revision documental de los esfuerzos de las dependencias
encargadas de la promocion, publicidad, desarrollo y fomento al turismo en la
ciudad de Tijuana. Se realizé una investigacion bajo el método cuantitativo, en la
cual se aplicé una encuesta a 601 visitantes para identificar los atributos, eventos,
lugares, gastronomia, etc., que se asocian con la ciudad. De esta manera,
diagnosticar el posicionamiento actual de la marca en los turistas y excursionistas
tanto nacionales como extranjeros que llegan a la ciudad de Tijuana. Para analisis
de los resultados, se utilizaron diferentes herramientas estadisticas con el
programa SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), para la validacién y
confiabilidad del instrumento.

Al término de esta investigacidn, se reconoce que existe mucho camino por
recorrer para poder competir con las ciudades que ya cuentan con una imagen
posicionada, pero es cuestién de unificar los esfuerzos y unir estrategias para
poder llegar a ser una ciudad reconocida. Este estudio pretende sentar las bases

para crear una imagen que sea acorde a lo que se ofrece como ciudad.

vii



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

ABSTRACT

As economic competition increases, the cities are competing daily to make
themselves-notables in to the world. The same as products and services, Cities
offer their attributes to different target audiences, both internal and external. For
this reason, countries are implementing “city marketing”. This research evaluates
the efforts for brand positioning as a tourist destination for the city of Tijuana, Baja
California. For that purpose, a literature review of the efforts made by Tijuana’s
public dependencies responsible of promotion, advertising and tourism
development. The research method was quantitative; a survey was conducted to
601 visitors. The survey was designed to identify the attributes, events, places,
gastronomy, etc., which they associated to the city, and diagnose the current
positioning of the brand in national and international tourist and excursionist, who
came to Tijuana. Statistical analysis tools were used to analyze the data, using the
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) for validation and reliability of
the instrument were made.

At the end, this research recognizes that there is a long way to compete with cities
that already have a positioned image, but a matter of unifying the efforts and
strategies will help to become a recognized city. This study aims to present the

ground base to create an image that consists in what the city has to offer.
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|. CAPITULO I: INTRODUCCION

El concepto de marketing de ciudad o el marketing orientado al territorio urbano es
un término utilizado por primera vez en el libro denominado marketing de los
lugares. Segun Kotler, Haider y Rein (1993) el city marketing constituye una
estrategia de desarrollo de la ciudad orientada a satisfacer, mejor que otras
ciudades competidoras, las necesidades de los usuarios actuales y futuros del

conjunto de los servicios de la ciudad.

La dinamica de la competencia entre ciudades ha ido cambiando, esto debido a la
globalizacion. La informacion fluye en cuestion de segundos, los publicos objetivos
son cada dia mas exigentes, las ciudades necesitan destacar sus atractivos, para
poder lograr sus objetivos. Por lo consiguiente el city marketing se enfoca en tres
aspectos basicos: city marketing para inversionistas, city marketing para

residentes y city marketing para visitantes (Betancourt, 2008).

El turismo representa una fuente importante de ingresos para las ciudades, en la
presente investigacion nos enfocaremos al mercado meta del turista y
excursionista, debido a la importancia de construir una oferta atractiva, en la
ciudad de Tijuana, Baja California. En Tijuana existen diferentes organismos que
trabajan para la creacion, difusion y promocion del turismo de la ciudad, los cuales
son: la Secretaria de Turismo del Estado (SECTURE), el Comité de Turismo y
Convenciones en Tijuana (COTUCO), la Camara Nacional de la Industria de
Restaurantes y Alimentos Condimentados Tijuana (CANIRAC). Se llevo a cabo
una investigacion de los trabajos realizados por parte de las dependencias de
turismo en la ciudad, para evaluar si en realidad se esta trabajando de una forma

efectiva y con la metodologia de marketing de ciudad.

De igual manera se quiere conocer la precepcion del visitante por medio de una
encuesta, donde se plantean diferentes preguntas de la ciudad, como la calidad de

servicio recibido, la infraestructura de la ciudad, los atractivos, si conoce la marca
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que se utiliza para dar promocion a la ciudad, entre otros aspectos que son
importantes para poder decir que se esta ofreciendo una ciudad atractiva para los
visitantes que llegan a la ciudad Tijuana.

En el presente capitulo se describe el contexto de la ciudad de Tijuana, Baja
California, esto con el propdésito de que se conozca la dinAmica que se vive en una
ciudad llena de contrastes al ser una ciudad fronteriza; se plantea el problema de
la investigacion, las hipodtesis, se enumeraran los objetivos del estudio, se
argumenta la justificacion y se delimita el alcance del estudio, se describe también

brevemente el método empleado, asi como definiciones de términos importantes.

En el capitulo dos se desarrolla el marco tedrico donde se recopila la informacién
de los diferentes autores sobre lo referente a las marcas, el city marketing y los

temas que interesan para la investigacion.

En el capitulo tres se plantea el tipo de investigacion realizada, se describe el
meétodo a utilizar, los instrumentos empleados, y el procedimiento que se utilizé

para lograr los objetivos.

En el capitulo cuatro se presentan los resultados, graficas y analisis de los datos
obtenidos de las personas encuestadas. También se muestran las pruebas
estadisticas realizadas en el programa SPSS los cuales son: correlaciones,
regresiones, analisis factorial y ANOVA.

En el capitulo cinco se muestran las conclusiones conforme a los datos
analizados, asi como las recomendaciones basadas en los objetivos de la
investigacion. Se hace mencion de la propuesta de marca para la ciudad de

Tijuana.
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I.1 La ciudad de Tijuana

Para términos de conocer la ciudad de Tijuana, Baja California, se describira un
poco de su historia y la dinamica que existe en este lugar. La ciudad se encuentra
localizada en el extremo noroeste del Estado de Baja California, México. Colinda
al Norte en 41 km con el condado estadounidense de San Diego, California, al Sur
con los municipios de Playas de Rosarito y el municipio de Ensenada, al Este con
el municipio de Tecate y al Oeste con el Océano Pacifico. Tijuana es una ciudad
practicamente joven, a diferencia de la gran mayoria de los principales centros
urbanos del pais, cuyas fundaciones se retoman a la época colonial, el
surgimiento de esta localidad fronteriza data aproximadamente el 11 de julio de
1889 (El Colegio de la Frontera Norte, 1993).

Desde sus inicios la ciudad se ha dedicado a la produccién de servicios turisticos,
principalmente para la poblacién estadounidense. En la primera década del siglo, y
ante el crecimiento del puerto vecino de San Diego, fueron importantes factores de
expansion la construccion de un galgédromo y la expedicion de permisos para
llevar a cabo corridas de toros y juegos de azar. Al prohibirse las cantinas y las
carreras de caballos en el estado de California en 1911, Tijuana se convirtié en
una excelente oportunidad para los inversionistas estadounidenses de este tipo de
empresas, lo cual representé un importante desarrollo en la ciudad. Su poblacién
vio un importante aumento pues paso de 1,028 a 8,384 habitantes de 1921 a
1930. El fin de la época de prohibicion en Estados Unidos en 1933 fue un duro
golpe a la economia de la ciudad, pero implicé que crecieran otras industrias como
el auge del comercio y se empez6 a invertir en la manufactura con el fin de
satisfacer las demandas de la nueva poblacion (El Colegio de la Frontera Norte,
1993).

Desde entonces hasta ahora Tijuana se ha desarrollado como una ciudad llena de
contrastes, pero algo permanente es su estrecha relaciébn con su pais vecino, a
Tijuana se le conoce como el cruce fronterizo mas dinamico del mundo, debido a

el flujo de bienes y personas que cruzan cotidianamente. Tijuana tiene dos puertas
Xviii



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

de entrada una en el area de Otay y la segunda en San Ysidro, segun datos del
Colegio de la Frontera Norte, (2007), el puerto de entrada terrestre de Mesa de
Otay fue inaugurada en 1985 para manejar operaciones de carga con direccion
sur-norte con mas de 1.4 millones de camiones cruzando al afo, el puerto de
entrada terrestre de Mesa de Otay es la zona de cruce comercial mas grande en la
frontera entre California y Baja California. Al poniente de Mesa de Otay, esti
localizado el puerto de entrada con mayor movimiento entre Estados Unidos y
México: San Ysidro, en el afio fiscal 2006, se registré 31.7 millones de cruces de
personas via vehiculos de pasajeros y 7.2 millones de peatones. Sin embargo, es
conveniente hacer notar que, dada la integracion y naturaleza binacional de la
zona San Diego-Tijuana, el numero de vehiculos privados y peatones que cruzan
la frontera puede incluir a aquellos que lo hacen mas de una vez al dia, ya que se
trasladan para ir a sus trabajos o escuelas. Situacién que motivd su reciente
ampliacién y reconfiguracién en el lado mexicano, misma que fue completada e
inici6 operaciones a partir de enero de 2012 (El Colegio de la Frontera Norte,
1993).

Uno de los principales problemas de la ciudad y en lo cual se sigue trabajando es
la seguridad. Los cérteles, el trafico de droga, la violencia que emana de ellos y la
percepcion de corrupcion, generan un entorno que no colabora en una imagen
positiva. Pero eso no opaca los trabajos de parte del Gobierno en cuanto a la
infraestructura y desarrollo de la ciudad (El Colegio de la Frontera Norte, 1993). Se
amplié el cruce fronterizo “El Chaparral”, de 11 a 22 carriles y de 10 a 51 las areas
de revisién, ademas se inaugurdé el cruce fronterizo por el cual México y Estados
Unidos se conectan mediante el Aeropuerto Internacional de Tijuana, los
pasajeros ahora pueden atravesar una de las fronteras mas concurridas mediante
un puente peatonal, de aproximadamente 130 metros de largo, que los enlaza con
un edificio terminal en San Diego, California, en el que se brindan servicios de
migracion y aduana americana. En cuanto a proyectos de infraestructura se sigue
trabajando en la renovacion del centro y nueva infraestructura en la Zona Costa

para impulsar el turismo, reforzando estos dos iconos urbanos de la region; es asi
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como la ciudad ha ido creciendo para brindar una mejor calidad de vida a sus

ciudadanos y manteniéndose como una de las ciudades mas diversas de México.

.2 Contexto del Problema

Hasta el comienzo de la década de los ochenta las ciudades tenian como unicas
preocupaciones urbanisticas la regulacién del crecimiento urbano. En los afios
noventa las ciudades adaptaron el modelo de planificacion estratégica para poder
conseguir la localizacion de nuevas empresas, captar fondos para mejorar la
infraestructura, conseguir la organizacion de acontecimientos culturales o
deportivos, mejorar la calidad de vida de los habitantes de la ciudad y satisfacer
las exigencias de los visitantes. Pero debido a la globalizacion los publicos
objetivos se fueron haciendo mas numerosos y al mismo tiempo mas sofisticados
por lo tanto se requeririan nuevas herramientas tedricas. Es asi que se produce un
cambio significativo en cuanto a la gestion tradicional de las ciudades y se
implementa por primera vez el marketing en la administracion de dichas ciudades

(Precedo, Orosa, y Miguez, 2010).

De acuerdo con Sixto (2010), la ciudad tradicional esta preocupada en gestionar
su expansion periférica, lo que se manifiesta en el crecimiento de todo tipo de
edificaciones que pretenden nuevos accesos a las infraestructuras para la
atraccién de la poblacién, es decir solo se dedican a brindar los servicios basicos
de urbanizacién y mantenimiento de la ciudad. Sin embargo, la nueva forma de
gestion urbana ya no trata de promover prestaciones, sino de atender las
necesidades de los clientes y usuarios de la ciudad, empresas, inversores publicos
o privados, o visitantes, o que provoca que surja una mayor interactividad entre el

Gobierno local y el sector privado.

En este sentido el lograr que una ciudad sea innovadora no es un trabajo facil, es
agui donde entra la metodologia del marketing en la gestion de las ciudades, que

al igual que el marketing en sus distintas formas de aplicacién, busca conocer las
XX
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necesidades de sus clientes y asi, desarrollar estrategias que permitan la
satisfaccion de éste a través del mejoramiento del producto, en este caso
producto-ciudad (Mesa, 2011).

Es asi como las ciudades quieren posicionarse en el nuevo mapa mundial y
empezaron a desarrollar un modelo de marketing urbano, las cinco ciudades
pioneras en aplicar un modelo de desarrollo y renovacion urbana en primer lugar
la ciudad de Sydney, que promovié un novedoso modelo de ciudad verde, la
segunda ciudad Boston, como el principal centro mundial de alta tecnologia y
conocimiento, Dublin también baso6 en el capital humano y en el conocimiento su
programa de desarrollo urbano, Toronto la ciudad del sur de Canada baso6 su
modelo de posicionamiento estratégico en la integracion de la elevada poblacién
inmigrante, y por ultimo una ciudad brasilefia pionera en el desarrollo sostenible:
Curitiba (Precedo, et al. 2010). Es asi como utilizando un modelo de desarrollo
urbano estas ciudades lograron el éxito e iniciaron el camino para que otras
ciudades apliqguen esta metodologia, evidentemente adaptandola a sus

caracteristicas.

I.3 Planteamiento del problema

El marketing de ciudad es la forma en la cual se utiliza la metodologia del
marketing pero éste aplicado a las ciudades. En el caso concreto de esta
investigaciéon se estudid a la ciudad de Tijuana como destinito turistico, las
ciudades se encuentran compitiendo diariamente para atraer visitantes, por lo cual
se analiz6 el alcance que ha tenido los esfuerzos realizados por las dependencias

en la creacion de una marca para la ciudad de Tijuana.

En el afio 2008 se registrd6 una marca para Tijuana, esta marca es con la que se
ha trabajado para promocionar a la ciudad. La Secretaria de Turismo del Estado
(SECTURE, 2007), desarrollé la campana nacional: “Tijuana jTienes que vivirla!”

promocion dirigida al noroeste del pais, y la campafa internacional: Tijuana Drive
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South! y “Visit San Diego, Enjoy Tijuana”, dirigida al mercado anglosajon del sur
de California. Es por ello que se realizé una investigacién cuantitativa a base de
una encuesta para los visitantes tanto nacionales como internacionales que llegan
a la ciudad. En primer lugar se planted encuestar a los turistas que llegaran a
hoteles de cuatro y cinco estrellas, pero se tuvo la limitante que en ciertos hoteles
cuentan con la politica de no permitir encestar dentro de las instalaciones, asi que

se decidio dividir la ciudad en zonas turisticas.

En base a las tendencias que marcan el panorama mundial, es importante saber
cual es la imagen que tienen los visitantes de la ciudad, definir las ventajas y
atractivos, para generar estrategias de “city marketing”, disefiadas especialmente
para resaltar las potencialidades de la ciudad. Asi mismo, mostrar resultados

econdmicos y sociales para el progreso de la ciudad.

|.4 Objetivo general
Evaluar los esfuerzos enfocados a lograr la estrategia de marketing para el
posicionamiento de Tijuana como marca de destino turistico en los visitantes que

llegan a la ciudad.

1.5 Objetivos especificos

1. Identificar los atributos, eventos, lugares, gastronomia, etc. que los
visitantes asocian con la ciudad de Tijuana.

2. Clasificar los elementos que favorecen o desfavorecen a la ciudad de
Tijuana como destino turistico a partir de la percepcion de los visitantes.

3. Analizar las campafas de marketing que se han realizado por parte de las
dependencias encargadas de la promocién de la ciudad de Tijuana.

4. Diagnosticar el posicionamiento actual de la marca Tijuana, en los visitantes

gue llegan a la ciudad.
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5. Proponer los elementos para el disefio de una marca para la ciudad de

Tijuana.

1.6 Justificacion

La importancia de las ciudades radica en todas las actividades que se realizan en
ellas, tanto culturales, sociales, econOmicas, etc. Para que una ciudad sea
atractiva es necesario encontrar la identidad propia, con los elementos, recursos,
valores y cualidades que se ofrecen. El posicionar una ciudad con una imagen
positiva 0 atrayente permite generar nuevos horizontes en la creacion de

negocios, el interés de inversionistas y el desplazamiento de turistas.

En el caso preciso de esta investigacion se analiza el valor que se genera el crear
una marca y el desarrollo de estrategias de marketing de ciudad, este orientado a
atraer turistas a la ciudad de Tijuana. Es asi, como en primer lugar se describen
los términos importantes y las aportaciones tedricas sobre el tema. De igual
manera se desarrolla una metodologia para la evaluacién de la marca ciudad con

el disefio de una encuesta para los visitantes.

El propdsito principal es recopilar informacion de los visitantes de la ciudad de
Tijuana, saber qué opinion tienen de la ciudad, cual es su percepcion en cuanto a
los servicios que se ofrecen. Este estudio brindara un panorama de los elementos

gue favorecen o desfavorecen a la ciudad.

Todo lo anterior con el fin, de posicionar a Tijuana no solo realzando lo que se
ofrece, si no, trabajar para brindar una ciudad con la calidad de vida a sus
ciudadanos, incrementar los beneficios de la ciudad y satisfacer las necesidades

de los visitantes.
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.7 Hipotesis
Al conocer el planteamiento del problema y el contexto de la ciudad de Tijuana, se
enuncian las siguientes hipoétesis a ser respaldadas con el marco teorico, y las

cuales se pretenden comprobar con los objetivos planteados.

Ho1: No hay variaciones significativas en los 21 factores analizados basados en

la nacionalidad y la experiencia de viaje de los encuestados.

Ho2: No hay variaciones significativas en los 21 factores analizados basados en

el tipo de viaje y la experiencia de viaje de los encuestados.

Ho3: No hay variaciones significativas en los 21 factores analizados basados en
la edad y la experiencia de viaje de los encuestados.

1.8 Definicion de términos o conceptos importantes

Antes que nada se definiran los términos que van a ser importantes entorno a la
investigacion primero se definiran aquellos términos fundamentales con los que se
relaciona este trabajo; en segundo lugar se explicara el término marketing de
ciudades y algunos de los conceptos que relacionados con el tema de city

marketing.

1.9.1 Ciudad

Una ciudad es un lugar donde se conforma una sociedad, de acuerdo con
Hernandez (1997), la ciudad es un espacio que mejor ha sido capaz de dar
satisfaccion a las necesidades del hombre, permitiendo el desarrollo de sus
capacidades humanas mediante el acceso a multitud de estimulos, la proximidad a

los otros y la posibilidad de recibir la solidaridad social. En una ciudad se agrupan
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un namero significativo de personas, con el fin de organizarse y reproducirse

socialmente.

En este contexto, la ciudad es un area en el cual un nidmero considerado de
personas realizan actividades donde ya no son primordialmente agricolas o de
campo, se transforman en una zona industrial, posteriormente comercial y de
servicios. Ramirez (2009) hace mencion que las ciudades son parte del “espacio
de flujos”, como son los espacios del capital, de la informacion, de la tecnologia y
de la interaccién organizativa, asi como también de las imagenes, sonidos y

simbolos.

Estos flujos generan la sociedad-red y constituyen a las ciudades como procesos
de interconexién que rebasan los limites de los paises donde se ubican. Debido a
estas conexiones la importancia de las ciudades para los paises, ya que en ellas
se ve reflejado el desarrollo y la evolucion de su poblacion.

1.9.2 Turismo

El turismo es una actividad que se realiza a partir del movimiento de las personas.
De la Torre (1997), menciona que el turismo es un fendmeno social que consiste
en el desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas
que, fundamentalmente por motivos de recreacion, descanso, cultura o salud, se
trasladan de su lugar de residencia habitual a otro, en el que no ejercen ninguna
actividad lucrativa ni remunerada, generando multiples interrelaciones de

importancia social econémica y cultural.

El turismo puede ser estudiado de diferentes perspectivas, disciplinas y corrientes
del pensamiento. Muchas veces se discute; si el turismo es una industria 0 un
servicio o ambos; desde el punto de vista de la ciencia econdémica, el turismo es

un servicio o un modelo de desarrollo; pero éste es un concepto parcial y valido
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s6lo para la economia y que deja de ser relevante si el estudio del turismo es

encarado desde la Optica de otras ciencias o disciplinas (Virgen, 2014).

Sin duda alguna, lo importante de esta actividad es lo efectos que causa en la
economia, en el entorno social y natural. Debido a estos diversos impactos es de
suma relevancia establecer criterios de desarrollo, normatividad y gestion del

turismo.

1.9.3 Visitante

De acuerdo con la Organizacion mundial del turismo (OMT, 2007), un visitante, es
una persona que viaja a un destino principal distinto al de su entorno habitual, por
una duracion inferior a un afo, con cualquier finalidad principal (ocio, negocios u
otro motivo personal) que no sea la de ser empleado por una entidad residente en
el pais o lugar visitados. Un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como
turista (o visitante que pernocta), si su viaje incluye una pernoctacién, o como

visitante del dia (o0 excursionista) en caso contrario.

1.9.4 Turista

Un turista es la persona que se traslada de un lugar a otro y hace uso de los
servicios de un lugar de donde no es originario. OMT (2007), define turista como,
un visitante (interno, receptor o emisor) se clasifica como turista (o visitante que
pernocta), si su viaje incluye una pernoctacién. La principal caracteristica del

turista es que debe dormir fuera de la vivienda habitual.

Mcintosh, Goeldner y Brent (2004), describen al turista como una persona que
busca diversas experiencias y satisfacciones intelectuales y fisicas. La naturaleza
de éstas determinara en gran medida el lugar elegido y las actividades que se

disfruten. Esta distincion da un panorama diferente ya que dependiendo de los
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intereses del turista, este se desplazara al lugar donde mejor se cumpla con sus

deseos de viaje.

1.9.5 Visitante del dia (excursionista)

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2008), la
definicion de excursionista se refiere a los visitantes que se desplazan fuera de su
entorno habitual retornando a ésta, el mismo dia. Incluye tanto a los visitantes
fronterizos como a los pasajeros que viajan en cruceros y tienen una estancia

breve en puertos.

Por otra parte Lickorish y Jenkins (2000), mencionan que los visitantes de un solo
dia no pasan la noche en un alojamiento colectivo o privado en el lugar visitado. A

diferencia del turista un visitante no pernocta cuando realiza un viaje.

1.9.6 Marketing

Comunmente se piensa que el marketing es igual a la publicidad, la comunicacién,
o las ventas, el marketing va mas alla de eso; la definicion por parte de la
American Marketing Association (AMA, 2013), menciona que el marketing es la
actividad, con un conjunto de procesos para crear, comunicar, entregar y lograr el
intercambio de ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general. En esta definicion incluye algo importante que es el de dar

valor a los grupos de interés.

Kotler y Armstrong (2012), enfatizan que el marketing es un proceso social y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que
necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de
negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones
redituables, de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo tanto, se

define el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias crean valor
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para sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a cambio
valor de éstos. Esta definicibn menciona términos importantes que son,
necesidades y deseos, los cuales son necesarios reconocer para logara la

satisfaccion del cliente.

1.9.7 Marketing de servicios

Un gran namero de organizaciones de negocios brindan servicios: lineas aéreas,
bancos, hoteles, compafias de seguros, empresas de consultoria, practicas
médicas y legales, compafias de entretenimiento, inmobiliarias, detallistas,

etcétera.

Para analizar este tema es necesario saber que es un servicio, segun De Andrés
(2008) “Los servicios son actividades econdmicas que crean valor y proporcionan
beneficios a los clientes, como resultado de producir un cambio deseado en (0 a

favor) el receptor del servicio”.

Otra definicion de Lovelock y Wirtz (2009) “actividad econdmica entre dos partes,
lo que implica un intercambio de valor entre el comprador y el vendedor en el
mercado. Describimos los servicios como desempefios que generalmente se
basan en el tiempo. Hacemos énfasis en que los compradores adquieren servicios

porque buscan resultados deseados”.

De acuerdo con Kotler (2001), los servicios cuentan con cuatro caracteristicas
distintivas que lo hacen diferente a los productos: intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad, caducidad, el marketing que se realiza en los servicios es diferente al
marketing que se hace para un producto, de este modo el marketing de servicios

necesita algo mas que el marketing tradicional.
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Figura I.1: Cuatro caracteristicas de los servicios

Intangibilidad Inseparabilidad

Los servicios no se Los servicios no se
pueden ver, degustar, pueden separar de sus
tocar, ollr ni oler antes de proveedores.
a compra.,

Variabilidad

La calidad de los servicios
depende de quién los
presta, y cuando, donde y
como se prestan.

Caducidad

Los servicios no pueden
almacenarse para su venta
0 uso posterior.

Fuente: Elaboracidn propia basada en Kotler (2007)

Kotler (2001), hace mencidn a los tipos de marketing en la industria de servicios:

a) El marketing externo: Aplica las cuatro P (producto, precio, plaza,
promocion).

b) EI marketing interno: consiste en que la empresa de servicios debe
capacitar y motivar de manera eficaz a los empleados que tienen contacto
con los clientes, asi como apoyar al personal de servicio para que trabaje
como un equipo y brinde satisfaccion al cliente.

c) El marketing interactivo: implica que la calidad del servicio depende en gran
parte de la calidad de la interaccion comprador-vendedor, durante la

prestacion del servicio.

XXiX



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

1.9.8 Mercado

El mercado es el lugar donde se realizan tasaciones de comercializacién, en el
existen compradores y vendedores. En mercadotecnia se puede clasificar de la
siguiente manera, Fernandez (2002):

a) Desde el punto de vista geografico: mercados locales y/o mercados
regionales, mercados nacionales, mercados multinacionales y extranjeros,
mercados globales.

b) Segun el tipo de consumo: mercado de consumo, mercado de servicio,
mercadotecnia industrial.

c) Segun el tipo de productos: mercado de materias primas, mercado de
productos industriales, mercado de productos informaticos, mercado de
productos manufacturados, mercado de servicios.

d) De acuerdo con el tipo de demanda: mercado disponible, mercado real,

mercado potencial, mercado meta.

Es importante conocer el mercado al que se quiere dirigir las estrategias de venta
y mercadologicas, para que estas sean mas efectivas trayendo consigo mayores

beneficios a la organizacion.

1.9.9 Segmento de mercado
La segmentacibn de mercado sirve para analizar un mercado en una forma
especifica. Dividir el mercado total en grupos o segmentos mas pequefios
relativamente homogéneos que comparten necesidades, deseos o caracteristicas
similares (Ferrell, Hartline, 2012). Existen variables que constituyen la
segmentacion de mercados entre ellas se encuentran:
a) Variables demograficas: edad, sexo, nivel econémico, estado civil, etc.
b) Variables geograficas: raza, condiciones geograficas, tipo de poblacion.
c) Variables pictograficas: clase social, personalidad, cultura.
d) Variables de posicién del usuario o de uso: frecuencia de uso ocasion

de uso, lealtad.
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La segmentacion de mercado ayuda a ampliar y profundizar el conocimiento de los
mercados, conocer las preferencias y necesidades de los clientes. Para que la
segmentacion de mercados sea eficaz, Fernandez (2002), indica que el segmento
de mercado debe ser medible, es decir que se debe conocer el numero
aproximado de elementos que lo conforman, debe ser susceptible a la
diferenciacion es decir debe responder a un programa de mercadotecnia distinto a
otros, debe ser accesible debe de llegar al publico de manera sencilla, debe ser
susceptible a las acciones planeadas y debe ser rentable. Estas caracteristicas no
son indispensables, se puede trabajar sin ellas y tener un segmento de mercado
bien elegido, la Unica caracteristica que debe respetarse es la rentabilidad, ya que

el segmento debe representar un ingreso que justifique la inversion.

Es importante identificar los segmentos donde posiblemente se encuentran las
oportunidades para hacer negocio. Melgar (2000), menciona el término nicho de
mercado lo conforma consumidores con necesidades Yy caracteristicas
homogéneas. Los nichos son localizados en areas especificas que comprenden
lugares identificados como espacios virgenes, pero que pueden ser descubiertos
mediante una labor de investigacién para penétralos. De acuerdo con Melgar
(2000), los mercados no solo se pueden dividir en segmentos, sino también en
nichos de consumidores para una linea de productos o servicios. Las empresas
gue producen o venden un servicio subdividen el mercado en cada una de las
caracteristicas mas particulares o distintas por lo que se puede decir que los
segmentos pueden ser divididos por un conjunto de nichos.
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II. CAPITULO II: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se presentan los antecedentes del city marketing, asi como
las diferentes aportaciones e investigaciones que se han realizado del tema, se
analizé el trabajo que se ha realizado en Baja California y en especifico en

Tijuana.

[I. 1 Marca

La marca es una imagen con la cual las empresas buscan diferenciarse del resto
de sus competidores. La marca funciona como una herramienta comunicativa que
de acuerdo con Kotler (2001) la define como “la marca es un nombre, término,
signo, simbolo o disefio o combinacién de lo anterior que pretende identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de éste y diferenciarlos de los de la
competencia”. Cuando se crea una marca se busca la originalidad, que nuestro

producto o servicio destaque entre las demas opciones que tiene el consumidor.

Una marca es mucho mas que un logo, la marca es igual a la reputacion (promesa
y desempefio) y representa la identidad de la compafia (diferenciacion y
consistencia). Bassat (2006), menciona que la marca es algo inmaterial e invisible,
que identifica, califica y sobre todo, da un valor afiadido. Es lo que el usuario o
consumidor siente una vez ha satisfecho su necesidad con el producto. Cuando el
consumidor elige un producto, se guia por la marca que le parece mas confiable,
agradable, que le brinde mayor calidad. Las marcas se vuelven la esencia del

producto.

II.2 Elementos de la marca
La marca al ser una herramienta estratégica, es preciso conocer como esta
conformada, diferentes autores hacen mencién a dos principales elementos, los

elementos tangibles (caracteristicas fisicas o funcionales) y los elementos
2
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intangibles (beneficios psicoldgicos o emocionales), las marcas representan mas
gue el producto o servicio, representan calidad, valores y promesas creadas por la
organizacion. A continuacion se representa una recopilacion de diferentes autores,

describiendo los elementos de la marca.

Tabla Il.1: Elementos de la marca

Autores

Elementos tangibles

Elementos intangible

Aaker (1992)

Simbolos y esldganes

Identidad, marca corporativa,
relaciones con el cliente

Bailey y Schechter (1994)

Nombre, logo, colores,
eslogan publicitario

Biggar y Selame (1992)

Nombre registrado

Posicionamiento

Chernatony (1993ay 1993 h)

Capacidades funcionales,
proteccion legal

Valor simbélico, signo de
propiedad, servicio

Chernatony y McWilliam
(1989)

Funcionabilidad

Representatividad

Grossman (1994)

Nombre, logotipo, disefio
fisico

Kapferer (1992)

Fisico

Personalidad, relacién, cultura

O'Malley (1991)

Valor funcional

Valor social y personal

Bhat y Reddy (1998)

Marca funcional

Marca simbdlica

Keller (2003)

Atributos fisicos, beneficios,
imagenes del hien

Beneficios, pensamientos,
sentimientos y actitudes hacia
la marca, experiencia

de marca, personalidad

Fournier (1998)

Relacion con el consumidor

Drawbaugh (2001)

Representacion verbal y visual

Aaker, Fournier y Brasel
(2004)
Sweeny y Brandon (2006)

Relacion con el consumidor,
personalidad de marca

Fuente: Schlesinger (2008)

La marca ademas de ser un identificador del producto o servicio, representa una
garantia que lo posiciona en un lugar por encima de los competidores, es
necesario construir una verdadera identidad y relacion emocional con los clientes.
Al crear una marca se debe de tomar en cuenta la imagen que se quiere
proyectar, ¢qué se desea transmitir?, se necesitan establecer los valores y
personalidad que se quiere comunicar, a través de ella. A su vez, es necesario

pensar ¢cOmo se va a trasmitir?, partiendo de la idea de crear una imagen, elegir
3
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un nombre, colores, slogan que acompafiaran a la marca. Esto quiza sea lo mas

importante, ya que es por lo que organizacion va a ser reconocida y diferenciada.

II.3 Personalidad de la marca

Las marcas al igual que las personas tienen caracteristicas de personalidad. La
personalidad de la marca es un término estudiado desde 1958 hasta la actualidad
el cual la mayoria coinciden en que la personalidad de marca es el conjunto de

caracteristicas humanas que el consumidor percibe de una marca.

Tabla II.2: Definiciones del concepto personalidad de marca

Autor Personalidad de marca
Martineau (1958) Conjunto de dimensiones no materiales de un establecimiento comercial.
Levy (1959) Incluye caracteristicas psicolégicas y demograficas de la marca.
King (1970) Rasgos (habilidades, caracteristicas) humanos que los consumidores perciben
Batra et al. (1993) de las marcas.
Sirgy (1982) Refleja el autoconcepto del target a quien se dirige la marca.
Plummer (1985) Es producto de todo contacto directo o indirecto del consumidor con las marcas.
Aaker (1991) Rasgos que la marca asume derivados de las percepciones de los
Keller (1993) consumidores, componente del valor de marca.
Aaker (1997) Conjunto de caracteristicas humanas asociadas a una marca.
Biel (1993), Aaker (1996), Atributos simbdlicos de la marca. Rasgos humanos que los consumidores
Kapferer (1998) perciben de las marcas. Faceta de la identidad de marca.
Azoulay y Kapferer (2003) Incluye sdlo caracteristicas o rasgos psicolégicos.
Martinez et al. (2005) Componente afectivo de la imagen de marca.
Sweeney y Brandon (2006) Conjunto de rasgos de la personalidad humana relevantes a la hora de describir
la relacidn entre el consumidor y su marca.

Fuente: Schlesinger (2008)

El consumidor al sentirse identificado con una marca especifica se vuelve un
cliente cautivo, al momento de hacer una eleccién de compra, va en busca de la

marca que ya conoce y con la que se siente familiarizado.

1.4 Valor de la marca

La necesidad para conocer el valor real de la marca, ¢cémo medir cuando una

marca es exitosa?, es un problema que las comparfias se han enfrentado. El
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interés radica en desarrollar mediciones creibles a las valoraciones estratégicas

de una marca.

A pesar de no existir un acuerdo en cuanto a que método emplear, la posible
agrupacion de dos diferentes métodos para evaluar el valor de la marca residen en
(Villarejo, 2002): la motivacion financiera que propicia la valoracién contable y la
estimacion para el caso de fusiones o adquisiciones; y la motivacion estratégica
gue busca incrementar la eficiencia de los esfuerzos de marketing y como mejora

la gestion de la marca.

Tabla Il.3: Valor de la marca

Dimensiones ltems
Esta marca realizara satisfactoriamente su funcién
Esta marca tendra una larga duracién
Calidad percibida Existen productos de otras marcas de mejor calidad
Estamarca es de alta calidad
Confia en que esta marca le proporcione un buen servicio
Probablemente el rendimiento de esta marca sea inferior al de otras marcas
Esta marca tiene un precio adecuado
Las personas preocupadas por la relacién calidad-precio compran esta
marca
En comparacidn con otras marcas del mismo precio esta marca es la mejor
El valor aportado por esta marca es superior al precio pagado por ella
Atendiendo a las prestaciones de la marca considera que su precio es
excesivo
El precio de estamarca es demasiado alto
Siente un cierto carifio hacia esta marca
Aunque el precio de otras marcas sea inferior probablemente comprara
estamarca
Compromiso No encuentra ninguna diferencia entre esta y otras marcas
Probablemente adquiera esta marca siempre que tenga necesidad de
comprar este producto
No siente ningun afecto hacia esta marca
En general esta marca es mejor que otras
Esta marca tiene una buena reputacién
En su opinién esta marca tiene una imagen muy "pobre"
Imagen de marca Tiene mas opiniones negativas que positivas hacia la marca
Esta marca es mucho mejor que ofras
Adquiere esta marca porque confia en que sus cualidades sean las mismas
gue las de compras anteriores
Esta marca puede originar algun imprevisto
Cree que puede confiaren estamarca
Confianza Comprar estamarca es una decisidn segura
Se podria decir que se trata de una marca "seria" o "formal”

Fuente: Villarejo (2002)

Valor percibido
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En la tabla se observa, la medicidon del valor de la marca mediante la estimacion
de los diferentes indicadores que miden los cuatro elementos constituidos del valor
de la marca: fidelidad, calidad percibida, asociaciones y reconocimiento del

nombre de marca.

Gonzélez, Orozco y Barrios (2011), proponen un modelo en el cual se simplifica
las dimensiones del valor de marca, estos factores se dividen en tres:
conocimiento de la marca, actitud hacia la marca y la relacion con la marca. Este
modelo contiene tanto los factores afectivos y cognoscitivos que son un
prerrequisito para que se dé preferencia de la marca, que a su vez influye tanto en

la intencion de compra como en la lealtad del consumidor.

Los indicadores evallan la percepcion del cliente, lo que una marca puede
representar al momento de elegir entre uno u otro producto o servicio, sugieren
valorar la marca a través de varios indicadores del comportamiento del

consumidor relativos a su eleccién de compra.

[1.5 Marca turistica

Hoy en dia la marca representa uno de los atractivos importantes para las
organizaciones, no solo para los productos y servicios, las marcas se han
implementado a las ciudades. Elizagarate (2003), define el producto ciudad como
el conjunto de las caracteristicas que proporcionan la satisfaccion de las
necesidades y deseos de los ciudadanos, visitantes, inversores, empresas 0
nuevos residentes. De la misma manera que un producto esta sometido a la
evolucion de los gustos de los clientes y debe adaptar sus caracteristicas a estos
cambios en la demanda, la ciudad como producto deberd también adaptar sus
atributos, caracteristicas y servicios a la evolucion de la demanda de los publicos

objetivos.
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Echtner y Ritchie (2003), mencionan que en la imagen de un destino turistico
existen tres componentes los cuales son: atributo/holistico, funcional/psicol6gico y
comun/unico. Para poder evaluar si una marca es efectiva se tienen que tomar en

cuenta la relacidon entre estos componentes.

Figura Il.1: Los componentes de imagen de un destino turistico

Caracteristicas Funcionales

Comun 1‘

ﬁ_\ - Holistico
Atributos \:’ (imagen)

Unico

A

Caracteristicas Psicoldgicas

Fuente: Elaboracion propia basada en Echtner y Ritchie (2003)

Para Izaguirre (2009), la marca de una ciudad “Sirve para tomar decisiones de
posicionamiento, convirtiéndose en una variable estratégica y en instrumento de
creacion de riqueza. La marca es mas que un producto turistico. Toda marca de
un destino turistico engloba la percepcion favorable de los turistas del mismo, para
motivarlos a realizar el viaje. Ademas, construye, mantiene y gestiona el valor de
marca, a través del reconocimiento del nombre, calidad percibida, lealtad de
marca y asociaciones de marca incluyendo beneficios funcionales, emocionales y
de autoexpresion. La marca debe enmarcase dentro de tendencias vigentes y
someterse al severo proceso de seleccion por consumidores mas informados y
mas exigentes que intercambian significados 0 experiencias turisticas
gratificadoras”. Es necesario crear una marca si se desea que la ciudad sea

reconocida con una imagen en la cual se represente lo que ofrece.
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Las marcas como herramienta pueden resaltar diferentes atributos dependiendo
del publico al que va dirigido y a lo que se quiere proyectar con la imagen. Ya que
esta puede representar diferentes atributos (Trujillo, 2013):

Tabla Il.4: Marcas territoriales (herramientas comerciales)
Concepto Distintivo Propésito Ejemplo
Marca Pais Imagen pais Identidad nacional
frente audiencia
interna y externa

Marca Desatino Lugar para visitar Promocion turistica
See frushalia
Hecho en Equity de pais Promover la
capacidad de un
pais como

proveedor de
productos y/o

servicios
Denominacion de Sello de origen de | Asociar un producto
Origen pais y/o servicio a un

pais para efectos de
reconocimiento

Fuente: Elaboracion propia basada en Trujillo (2013)

Asi mismo lograr crear una marca que sea reconocida, es de suma importancia si
se quiere lograr un acercamiento al mercado. Es una forma de implantar una
identidad que puede representar cultura, historia, atractivos, una imagen que

englobe los aspectos significativos de la ciudad.

II.6 Posicionamiento de una marca turistica
Segun la definicion de Ugarte (2007) “El objetivo del Posicionamiento se concreta
en definir la promesa ofrecida por el producto, a fin de ocupar en el mercado o en

la conciencia del comprador una posicién que sea Unica y que lo distinga lo mas
8
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posible de las promesas ofrecidas por los productos de la competencia, es decir,
valorar un producto por sus caracteristicas o atributos mas diferenciadores
respecto a la competencia. Dentro del &mbito turistico, el proceso de
posicionamiento resulta decisivo”. Es decir se tienen que reconocer los rasgos del
destino turistico que se pretenda difundir, para poder crear una ventaja competitiva

que lo diferencie de la competencia.

Destacar estos rasgos no es facil asi que para crear una diferencia util debe
satisfacer los siguientes criterios Ugarte (2007): Importante, la diferencia ofrece un
beneficio muy valioso para el target; Distintiva, la diferencia soélo la ofrece la
empresa, y nunca la competencia; Superior, la diferencia ofrecida por la empresa
es mayor que la que ofrecen los competidores; Comunicable, es necesario que la
diferencia se pueda comunicar a los consumidores, al mismo tiempo que se
requiere que sea visible; Preferente, la diferencia no se puede ser replicada por la
competencia; Asequible, los consumidores tienen que ser capaces de pagar la

diferencia; y Rentable, ya que debe suponer un aumento en los beneficios.

Definitivamente lograr esa diferenciacion puede resultar dificil, pero es necesario si
se quiere crear una identidad de marca turistica y posicionar a la ciudad con sus
atributos en una imagen para los clientes potenciales, en este caso posibles

visitantes.

[1.7 City Marketing

El marketing de ciudad o “city marketing” sirve para destacar los principales
atractivos de la ciudad, con el objetivo de favorecer la aceptacion a los diferentes
publicos (turistas, ciudadanos, inversores, empresas, potenciales residentes). Es
gestionar de manera eficaz sus recursos creando un valor extra para poder

destacar de la competencia.
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Segun Regalado, Castafieda, Rodriguez y Saavedra (2009) “las ciudades se
encuentran en una lucha constante por atraer turistas, inversiones y residentes a
travées de la diferenciacion, explotando los valores locales singulares que
contengan la esencia de cada una de ellas, permitiéndole diferenciarse de
cualquier otra, obteniendo una posicibn competitiva mayor para ser elegida como

destino”.

Siguiendo con lo anterior el city marketing no es cuestion de un logo, una marca o
una frase si no es el trabajo en conjunto para crear un destino atractivo como lo
hace referente, Betancourt (2008) “El termino city marketing ha sido mal entendido
en muchas ocasiones, reduciéndose a una actividad de mera promocién a través
de la cual mostrar una ciudad, principalmente de cara al turismo, apoyandose en
discursos mas o menos recurrentes: folletos con fotos de los monumentos
principales, trajes regionales, gastronomia local y programa de fiestas. Pero de lo
que se habla es de una concepcién mucho mas amplia y potente. Se trata de
trasladar el enfoque y las herramientas de marketing que aplicamos a una
empresa o producto, a la ciudad, como un instrumento imprescindible en el

desarrollo de sus estrategias y de su competitividad”.

Salazar (2010), menciona que el city marketing es una herramienta para la gestién
urbana estratégica, que cuenta con los siguientes conceptos: satisfaccion de
necesidades ciudadanas, el estudio del comportamiento de los clientes reales y
potenciales, investigacion del mercado urbano y su segmentacién, andlisis de la
competencia entre ciudades, definicién, desarrollo y posicionamiento de ideas,
productos y servicios urbanos, asi como también la determinacion de sus precios,
comercializacion, comunicacion, publicidad, relaciones publicas y promocion,
atencion a clientes, retroalimentacion permanente, continua y constante también
ofrecer y entregar servicios posventa. Es asi como se plantea una metodologia
mas concreta sobre el marketing de ciudad, para poder conocer las necesidades y
deseos de los publicos objetivos logrando con esto una satisfaccion total del
cliente.

10
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Las ciudades deben de contar con identidad propia, adquirir ventaja de sus
atractivos, difundirlos y dar el valor anadido a sus visitantes. El marketing de
ciudad es la interaccion entre los organismos politicos, empresas, ciudadanos y
visitantes. Pancorbo, Hevia y Anguiano (2005), menciona las fases para

desarrollar un plan de marketing en la ciudad:

Tabla II.5: Fases de la planificacion estratégica aplicado a la ciudad

Organizacion del marketing y
sensibilizacion de autores

Diagnéstico del lugar

e Andlisis de las caracteristicas Establecimiento de la visién y objetivos
econdémicas-demograficas de la
ciudad.

o ldentificar a los competidores de la
ciudad.

e Conocer las principales tendencias
y desarrollos.
e Andlisis de ventajas y debilidades.

Elaboracién de estrategias Marketing-Mix
e Seleccién de grupos objetivos. Politica de producto.
e Posicionamiento de la ciudad. Politica de comunicacion.

Politica de distribucion
Politica de precio.
Implementacién y control de éxito

e Planificacién de actividades.

e Fijacion de responsabilidades.

e Control.

Fuente: Pancorbo, Hevia y Anguiano (2005)

Es asi, como la primera fase consta en organizar un grupo de planeacién formada
por expertos de entidades empresariales, representantes del Gobierno local y el
sector social, asi como del sector comercial. Es importante reconocer a los lideres
de opinion y responsables del sector, que se tomen cursos relacionados con el
tema y capacitacion personalizada a funcionarios de Gobierno local. Con el fin de
que se familiaricen con el tema logrando asi un compromiso para todos los

responsables.

11
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En la fase dos el objetivo es analizar el panorama y el contexto de la ciudad, con
el fin de analizar sus caracteristicas, conocer su poblacion, caracteristicas del
mercado de la vivienda, estructura industrial, recursos naturales, seguridad
publica, etc. En pocas palabras realizar un estudio FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas) para conocer cuales son las ventajas y
desventajas de la ciudad, reconocer como es la ciudad hoy y tratar de estar
preparados para el futuro. Al finalizar el analisis se realiza la fase tres que es
desarrollar la vision y los objetivos, dar prioridad a los proyectos existentes e
invertir en aquellos que tienen posibilidades. Para el desarrollo de la vision es
importante tomar en cuenta la opinién de los ciudadanos, sobre qué es lo que ellos

quieren que sea la ciudad en los préximos 10 o 15 afios.

Una vez definida la misién y los objetivos se procede a realizar las estrategias
para lograrlos. En cuanto a la fase cinco es la integracién del marketing-mix que
se concreta en desarrollar los instrumentos de la politica de producto,
comunicacién, plaza y precio. Y por ultimo la implementacion el cual debe tener
un conjunto de acciones, asi como también las personas que tienen la
responsabilidad de desarrollar dichas acciones y en qué momento debe de
ponerse en marcha de igual manera debe de existir el control una vez que se

implemente el plan (Pancorbo, Hevia y Anguiano, 2005).

Al realizar las estrategias para la mejora de una ciudad es importante tomar en
cuenta en primer lugar un buen disefio para reforzar sus atractivos, en segundo
lugar desarrollar y mantener la infraestructura, en tercer lugar brindar los servicios
basicos de calidad y debe de tener atracciones tanto para sus visitantes como sus
residentes. Elizagarate (1996), describe algunos aspectos para desarrollar las
estrategias de la ciudad:
a) El disefio urbano: es enfatizar la arquitectura de los edificios, el disefio de
plazas, en los parques como espacio abierto y en las condiciones
ambientales de la ciudad. El planteamiento urbanistico desea que la ciudad

sea un lugar agradable para vivir, trabajar, con una buena calidad de vida.
12
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Las atracciones: como grandes estadios, palacios de congresos, campos de
golf. Sin embargo, es importante mencionar que se debe escoger aquella
atraccién que mejor encaje con el plan de marketing de la ciudad.

La belleza natural: representada por hermosas bahias, playas montafas,
lagos, que por si mismo atraen a los visitantes.

Historia y personajes famosos: las ciudades que han sido escenario de
acontecimientos histéricos o de personajes historicos deben hacer
esfuerzos en mantener este legado historico.

Centros comerciales: todas las ciudades tienen zonas donde se concentra
el mayor numero de tiendas y que tanto visitantes como residentes
recorren, muchas ciudades han creado zonas peatonales, otras han
construido los centros con facil acceso y estacionamiento.

Atracciones culturales: las ciudades que deseen atraer un turista mas
especializado debe hacer mayor esfuerzo en las atracciones culturales, los
museos, teatro, bibliotecas, orquestas.

Recreo y entretenimiento: todas las ciudades necesitan proporcionar
entretenimiento. Tradicionalmente esta funcion es asumida por bares,
discotecas, estadios, parques, cines y teatros, pero en la actualidad se han
desarrollado en algunas ciudades los parques tematicos, acontecimientos
deportivos, festivales de musica y cine.

Monumentos, esculturas y edificios.

Desarrollando un buen plan de marketing y destacando los atractivos de la ciudad
se puede elevar la rentabilidad econémica de una ciudad, lo que es importante
resaltar que el implementar el plan de marketing no solo busca solo cumplir el

objetivo econdmico sino que también el impulso social y cultural de la comunidad.

[1.8 COmo evaluar una marca de ciudad

Como cualquier marca, una marca de ciudad puede ser evaluada ya que al igual

gue los productos o servicios, las ciudades son conocidas por asociacion. Se debe

13
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medir las percepciones que tiene el puablico, desde turistas hasta empresarios, ya
que ellos toman la ultima decision de elegir si desean invertir, viajar, trabajar,
estudiar, emigrar, visitar, consumir bienes, o interesarse por la cultura o historia de

determinada ciudad.

Ahora bien existen algunas limitantes a la hora de evaluar la marca ya que se
considera no hay un método cien por ciento viable para medirla. Ugarte (2007),
menciona algunas:
a) Dificultades derivadas de no poseer una definicion clara de qué se entiende
por imagen de marca.
b) Naturaleza mdultiple, relativista y dinAmica de la imagen del destino.
c) Problema de validez de la tarea. Fuerte influencia de la notoriedad en la
imagen.
d) Influencia del tamafio muestral en el grado de diferencias entre dos
atributos o destinos.
e) Consideracién de todos los atributos como igual de importantes en la

formacion de la imagen del destino.

Alun a pesar de las dificultades de mediciébn de la imagen o de las propias
limitaciones metodoldgicas han sido muchos los trabajos y las aproximaciones que

se han desarrollado para poder conocer la efectividad de una marca.

Es asi como los trabajos desarrollados por Boubeta, Carreira y Mallou (2008),
apoyandose en la metodologia de Echtner y Ritchie (2003), los cuales mencionan
gue se deben realizar dos técnicas una cualitativa cuya importancia es la
percepcion del turista se abordan las siguientes preguntas:
1. ¢Qué imagenes o caracteristicas le vienen a la mente cuando usted piensa
en “X” como un destino vacacional?
2. ¢Como describiria el ambiente o sentimientos que esperaria experimentar

al visitar “X”?
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3. Enumere cualquier atraccion turistica Unica o distintiva que considere que

posee “X”.

Con estas preguntas se pretende que el turista responda libremente y describa
sus ideas del destino. Para efectos de esta investigacion solo se tomara la tercer
pregunta ya que se considera ayudard a identificar los elementos que los
visitantes creen distingue a la ciudad de Tijuana sobre las demas.

En cuanto a la parte cuantitativa se utilizé una escala de Likert de cinco puntos.
Para esta seccibn se tom@ también como referencia el trabajo realizado por
Futurebrand Country Brand Index, los estudios sobre la apreciacion de varias
ciudades y marcas de paises, ellos realizan sus investigaciones con informacion e
insight de varias fuentes principales: viajeros frecuentes de negocios y placer,
mercados primarios y expertos. Utilizando el Modelo Jerarquico de Decisiones en
la cual se consideran siete areas (Futurebrand Country Brand Index, 2011):

a) Conocimiento: ¢ Saben las audiencias clave que la ciudad existe? ¢Qué tan
“top of mind” resulta?

b) Familiaridad: ¢ Qué tan bien conoce la gente a la ciudad y lo que ofrece?

c) Asociaciones: ¢Qué cualidades vienen a la mente cuando la gente piensa
en la ciudad? Aqui se analizan las cinco dimensiones de asociacion:
sistema de valores, calidad de vida, aptitud para los negocios, patrimonio,
cultura y turismo.

d) Preferencia: ¢Qué tanto estiman la ciudad las audiencias clave? ¢Tiene
buena repercusion?

e) Consideracion: ¢Se considera a la ciudad para realizar una visita? ¢Y para
inversion, adquisicion, o consumo de sus productos?

f) Decision/ Visita: ¢Hasta qué punto la gente avanza y visita la ciudad o
establece una relacion comercial con la misma?

g) Recomendacién: ¢ Recomienda los visitantes la ciudad a su familia, amigos

0 colegas?
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Estas siete cualidades a considerar se aplican a los paises, pero en cuestion de la
investigacion se tomaron los siguientes atributos: conocimiento, familiaridad,
asociaciones y recomendacién. En el apartado metodologico se describira mas a

detalle el instrumento que se aplico en el trabajo de campo.

11.9 City marketing internacional

En la actualidad el marketing se ha implementado en las ciudades, regiones y
paises como una herramienta para gestionar las relaciones de intercambio entre la
oferta y demanda. “El objetivo del marketing urbano o city marketing es que las
ciudades realicen una oferta adecuada a la demanda de sus diversos colectivos,
ciudadanos, instituciones, turistas y visitantes; y que la estrategia se desarrolle de
acuerdo con la identidad que singulariza cada ciudad, lo que permite diferenciarla”,
Mufioz y Cervantes (2010). Es asi como las ciudades han venido utilizando el
marketing para lograr una identidad y posicionamiento en sus segmentos metas.
En la figurar tres se muestran ejemplos de algunas ciudades que han utilizado el

city marketing como herramienta.

La marca de | love New York fue creada por Milton Glaser en 1973, se popularizo
por medio de ventas de camisetas, la marca ha inspirado imitaciones y campafas
de publicidad de todo tipo. Otro de los logotipos de ciudades es | amsterdam, el
logo disefiado en 2004 por la agencia Kessels Kramer, su principal objetivo es el
de transmitir una imagen de la ciudad reflejando los valores propios de creatividad,
innovacion y espiritu comercial, dirigida no solo al exterior, sino con la que se

identifiquen también sus ciudadanos (Mufioz y Cervantes, 2010).

Segun un estudio realizado por el indice de marcas de ciudad Anholt en el 2006,
las mejores marcas de ciudad son las de Sidney, Londres y Paris. Otro pais que
realizé un buen trabajo de marca ciudad es Colombia, con el lema “Colombia es

pasion”, lanzé una campaifa en el afio 2004 para transformar la imagen del pais.
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El resultado fue que el volumen de turismo extranjero en el 2006 crecié un 46%

respecto al afio anterior (Savia, 2008).

Figura I1.2: Camparias y estrategias de marca de ciudades y place branding
Marketing de ciudades Place branding: marca- Place Branding:
o city marketing regién; y redes urbanas marca-pais

] Campana Tierra de Sabor. La |Germany  Alemania tiene una solida
meqnon de CashllayLeéntratadejLond of Ideas reputacion internacional

entre instituciones pUbiCas y privadas mejorar la comercializacion de |aee @8 ® s+ €n b ia y fiabilidad
para potenciar Amsterdam eyn el mundo , sus productos agro-alimenta 2 SUS oductos. A raiz del Mundial de

S Esta regién del Sur de Andalvela |Fotbol  trata de extender suimagen
e Espafia invierte en turismo parapmmmwhuta -musica, educacion,

3 asdoooumm&"én deportes-, turismo y paisajes, creatividad

" Corea del Sur impulsa su turismo;
Interbrand disefia una nueva "orca
identidad visual y verbal Sparkling
|El informe Country Brand Index

Furismo de Catakufia: lacempaﬂa enfatiza 2005. designa a Australia como
a singularidad de sus paisajes y arte | meiof desarrolomundialen - 7 .

marca-pais turistica
Queensland (Australia) cred la impactante
campafa viral Tras el apartheid,  SOUTH AFRICA

- Surafrica se promociona
x’mm y aprovecha el Mundlal de Eurbol 2010

.....

I love New York es

con certeza el logo urbano
mas reconocible del

Ha inspirado numerosas
imitaciones y campafias
de publicidad de todo tipo

P PO g 7 Loy byl s
U
80 plan estrat , para |islas de la Gran

e posicionar como |Barrerade Cora
mo'As“audadraferenmenAsa La region del Quindio .
S
Medellin aposto por la "mg’e'a'c nw"n nhdm:r:am s Colombia intenta mejorar su
iempo en el segundo destino wz i $:e$a;1w‘pcnma o
istico de Colombia. La marca_ & e ir superando sus problemas

Espafia se reposiciona
encia
Cole unbu mristupo‘nwndtal
AL trata de mejorar su nmagon
i W lacampanaumm:ysmn CopVA
ueve un modo = _\z} Suecia intenta fortalecer
vida pausado Ammm Rotterdam. |. su notoriedad en el mundo

A Y BLn La Haya y Utrecht forman | Svenska institutet con comunicaciones y
red Ciudades del| relaciones estratégicas en ambitos de
’\A"C“'“ Arte de Holanda| cultura, sociedad, educacién y ciencia

Fuente: Muioz y Cervantes (2010)

Otro estudio realizado es el de la compafiia Futurebrand Counrty Brand Index
(2011), en el cual evaltan las fortalezas de las marcas pais en 113 naciones, con
su metodologia ya anteriormente mencionada en la que se califican las variables
de: conocimiento, familiaridad, asociaciones, preferencia, consideraciones,
decision/visita y recomendacion. Y cuenta con las opiniones de expertos en

entrevistas, insights e informacion.

Segun este estudio, el primer lugar lo ocupa Canada, ya que dice la nacién

gestiona constantemente su marca pais para mejorar su desempefio.
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Aprovecharon la notoriedad de los Juegos Olimpicos de Invierno de Vancouver
2010 con material desde video con hermosos paisajes al uso omnipresente de su
iconica hoja de arce, Canada aprovechd al maximo sus valores para respaldar su
idea de marca. Ademas, el foco en desarrollar percepciones especificas en el
marketing turistico fue clave, obtiene puntajes mayores en areas como historia,
que no son una fortaleza tipica para Canadéa. La fortaleza de una marca pais no
depende del tamafio geogréfico o el poder econémico. La prueba es China, que
desciende nueve puestos hasta el nimero sesenta y cinco en 2011, pese a tener
la mayor poblacion del mundo y haber desplazado a Japdén como la segunda
economia mundial. Por el contrario, Nueva Zelanda, Suiza y Finlandia estan en el
ranking de los diez mejores y tienen algunos de los puntajes mas altos del indice,
con poblaciones de menos de diez millones de personas. La potencia mundial
Estados Unidos se quedd con el puesto nimero seis bebido a sus problemas de

sociopolitica y a la economia que en aquel entonces no era de las mejores.

En cuanto a América Latina, Costa Rica se posiciona con el primer lugar, no muy
encima de Brasil, en términos de country branding, la mayoria de los paises de
esta region tradicionalmente han sido considerados buenos lugares para visitar
por sobre otros paises que antes eran fuertes. Pero en términos de medicion
América Latina se queda por debajo debido a sus problemas econémicos y de

seguridad.

Se puede constatar que existen paises que han desarrollado sus estrategias de
marketing, logrando destacar su cultura, eventos, productos, personajes,
tecnologia, creando marcas reconocidas acentuando sus ventajas para

diferenciarse de sus competencias.

11.10 Plan de marketing nivel nacional

La imagen y percepcion de México ha sido muy variedad ya que es un pais lleno

de folclor, tradicion, historia y rico culturalmente. Pero también muestra un
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contraste debido a los acontecimientos politicos y el clima nacional, marcados por
la violencia y la inseguridad. La imagen percibida de México es afectada aun mas
por encabezados y mensajes emitidos por los medios de comunicacién, pero en
ellos también logramos ver el énfasis en la necesidad de disefiar y poner en

practica Estrategias de Marca Pais (Delgado y Rosas, 2013).

El Consejo de Promocion Turistica de México S. A. de C. V. (CPTM), fue creado
con el objetivo de ayudar a la Secretaria de Turismo (SECTUR), a planear, disefar
y realizar, las politicas y estrategias de promocion turistica a nivel nacional e
internacional. Otra de las funciones de la CPTM es fomentar, con la participacion
de los sectores publicos, social y privados, todo tipo de actividades que

promuevan los atractivos y los servicios turisticos del pais.

En el 2011 se autoriza la creaciéon de la Direccion Ejecutiva de Marca Pais
(DEMP), la cual se encarga de definir estrategias y acciones necesarias a fin de
reducir la brecha entre la percepcién y la realidad de la imagen de México, por lo
cual se desarrollan los siguientes objetivos (CPTM, 2006):
e Resaltar la gran diversidad de atributos que posee nuestro pais.
¢ Incrementar la entrada de mayores flujos de turismo, inversion y comercio.
e Facilitar la realizaciébn de negocios e incursionar en mercados nuevos y
competitivos.
e Producir mayor confianza en los mexicanos y en lo “Hecho en México”.
e Generar mayor influencia en el dialogo global y en los paises prioritarios
para nuestra politica exterior.
e Posicionar a México como un pais lider en moda, biodiversidad, tecnologia

y sustentabilidad.

De acuerdo con el manual de identidad de la marca México el disefio y gama de
colores para el logotipo, se expresa la diversidad, alegria e historia de México. En
las letras se observan pequefios iconos simbolicos donde se aprecia el pasado

desde la antigliedad prehispanica, la época virreinal y el México contemporaneo.
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También ilustra la diversidad en la cultura y la rigueza natural del pais. Con una

tipografia, que es moderna, fuerte y clara.

Figura Il.3: La marca México
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De acuerdo con la CPTM (2006), algunas de las estrategias utilizadas para dar un

posicionamiento a la marca son las siguientes:

1. Hacer del turismo una prioridad nacional para generar inversiones, empleos y
combatir la pobreza, en las zonas con atractivos turisticos competitivos.

2. Mejorar sustancialmente la competitividad y diversificacién de la oferta turistica
nacional, garantizando un desarrollo turistico sustentable y el ordenamiento
territorial integral.

3. Desarrollar programas para promover la calidad de los servicios turisticos y la
satisfaccion y seguridad del turista.

4. Actualizar y fortalecer el marco normativo del sector turismo.

Fortalecer los mercados existentes y desarrollar nuevos mercados.

Asegurar un desarrollo turistico integral.
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Este Libro Blanco “Presencia de Marca”, se percibe como un gran proyecto y una
planeacion estratégica para México. Pero la realidad es otra segun Futurebrand
Counrty Brand Index (2011), México se encuentra en el lugar nimero 47 de la
evaluacion que se realiz6 en 113 marcas pais y en la posicion seis de
Latinoamérica. Con este estudio se percibe que México es apreciado por su
patrimonio cultural, ya que ocupa en segundo lugar en esta categoria, detras de
Peru y encima de Brasil. El arte y la historia es otro de los rasgos fuertes del pais,
mientras que en las dimensiones de “calidad de vida’, “aptitud para los negocios”,
y “sistema de valores”, tiene un gran camino por recorrer. Dando como resultado
una vez mas que los esfuerzos realizados no han sido suficientes si se quiere

competir con los paises ya posicionados, Canad4, Suecia o Estados Unidos.

[I.11 Plan de marketing en Baja California

Baja California un estado en el cual se disfrutan diferentes paisajes al compartir la
peninsula con Baja California Sur, limita al oeste con el océano Pacifico, al este
con el Mar de Cortés, el estado de Sonora y Arizona y al norte con California. En
él se encuentran diversos climas, flora y fauna es rico en su oferta como lugar
para vacacionar ya se puedes visitar el desierto, playas, la sierra, visitar vifiedos,

es un estado con mucha diversidad.

En el estado de Baja California se realiz6 un plan de marketing en el afio 2007, por
parte de la Secretaria de Turismo del Estado (SECTURE), con el Gobierno del
Estado de Baja California y la agencia Tips Marketing. En conjunto realizaron un
documento donde se explica la historia, las tendencias de turismo y articulos
periodisticos asi como también folleteria promocional de los destinos SECTURE
(2007) “La siguiente, desde el punto de vista estrictamente mercadolégico, la
necesidad de creacion de una marca Yy la incorporacion de sus beneficios de
comunicaciéon en la venta de nuestro Estado y de sus 6 distintos destinos

(Tijuana, Ensenada, Rosarito, Tecate, San Felipe, y Mexicali), para tres mercados
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claramente identificados: El turismo internacional, el nacional y el regional

bajacaliforniano”.

El reto en la bdsqueda de la marca Baja California, es encontrar comunes

denominadores y enfoques hacia tres mercados distintos, SECTURE (2007):

Figura Il.4: Marca Baja California
1. Mercado Extranjero 2. Mercado Nacional

°BAA

3. Mercado Estatal

°BA’A °BA’A

CALIFORNIA LALIFORNIA

jHizld tugd! 7 jHizld fugl! 47

EA

LALIFORNIA

Fuente: Elaboracion propia basandose en Secretaria de Turismo
del Estado (2007)

1) El turista extranjero, hoy basicamente estadounidense-californiano, a quien
se le han dirigido mensajes con el slogan: “Discover Baja California”.

2) El turista nacional, hoy fundamentalmente turismo de negocios, a quien se
le ha dirigido la campana: “Descubre Baja California”.

3) El turista estatal, actualmente en una primera etapa promocionado a través
del programa “Sé Turista en Tu Estado” y ha sido receptor a la vez de la

campafa “Descubre Baja California”.
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Determinando sus diferentes mercados la SECTURE ha sabido enfocar sus
esfuerzos a los turistas que busca atraer, en dicha campafa se establece sus
objetivos, meta, su estrategia general y estrategias especificas, SECTURE (2007):

1. Objetivos: Desarrollar una marca que identifigue al Estado de Baja
California frente a sus diferentes mercados turisticos potenciales:
Extranjero, Nacional y Estatal. Investigar y catalogar las ofertas Unicas y
obligadas que ofrece cada uno de los seis destinos principales del Estado,
para convertirlos en el listado de productos a presentar, que nos distinguen
de cualquier otro lugar del mundo.

2. Meta: Lograr que la marca “madre” dicte la linea a seguir por organismos de
promocion de cada ciudad, para conseguir una imagen unificada del destino
frente a sus diferentes mercados, modernizando la imagen para formar
parte de las tendencias graficas de los principales destinos turisticos
mundiales.

3. Estrategia general: Aprovechar el posicionamiento de la palabra “BAJA” en
los diferentes mercados: Extranjero, Nacional y Estatal y explotarlo
combinado con los atractivos y actividades Unicas del Estado, clasificadas
por Destinos, Rutas Geograficas y Rutas Tematicas.

4. Estrategias especificas: La campafia principal, tendra como titular la palabra
BAJA, incorporando iconos de la regién e su desarrollo grafico.

Es asi como en el estado se ha trabajado para unificar una imagen de todo lo que
ofrece y enfocarse a sus segmentos de turistas que ya conoce sin olvidar sus

mercados potenciales como lo son el turismo asiatico y el mercado canadiense.

11.12 Plan de marketing en Tijuana

Tijuana, una ciudad en la cual se han realizado esfuerzos para cambiar la imagen
negativa que se tiene y dar otra precepciéon en cuanto a que es un lugar donde se

puede disfrutar de su variada gastronomia, donde se desarrolla el turismo médico,
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negocios y deportivo. Se ha trabajado en campafias para atraer visitantes a la
ciudad, por parte de la SECTURE (2007):

e Campana Nacional: “Tijuana jTienes que vivirla!” y “Tijuana vé mas alla”

e Camparfia Negocios Nacional: jTijuana mas que buenos negocios!

e Campaiia Internacional: jTijuana Drive South! y “Visit San Diego, Enjoy

Tijuana”

Promocién dirigida en un 60% al mercado Nacional en el noroeste del Pais
(Hermosillo, Guadalajara, Mexicali, Monterrey, Culiacan) y Ciudad de México. Y en
un 40% al mercado hispano y anglosajon del sur de California a través de medios

electrénicos.

Figura Il.5: Marca Tijuana

Fuente: Elaboracién propia basada en Fideicomiso para la Promocién
Turistica de Tijuana (2014)

La imagen que se utilizé para realizar esta campafia es la que se muestra en la
figura 1.5, en ella se puede observar tres monumentos de la ciudad de Tijuana el
primero es el monumento a México (Tijeras), el segundo es el reloj Monumental de
Av. Revolucion y el tercero es el minarete, que son iconos de la ciudad. En la parte

de abajo se encuentra el slogan Tijuana jtienes que vivirla!
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En una entrevista realizada el mes de septiembre del 2015, al Lic. Juan Coronado
Ruiz en ese entonces gerente de mercadotecnia de COTUCO, mencion6 que la
marca fue elegida mediante un concurso en el 2008 en el cual participaron seis
empresas del ramo de mercadotecnia y disefio grafico. La marca elegida fue la
creada por Creativa Marketing, ya que debido a su arraigo, colorido, diversidad en
cuanto a algunos iconos representativos de la ciudad y el tema del sol que brinda
diversion y esperanza. La marca fue registrada por COTUCO, es la imagen que se

ha promocionado en eventos, mapas, videos promocionales y redes sociales.

Sin embargo, ahora con el cambio de administracion en la ciudad, el Ayuntamiento
de Tijuana ha estado promocionando otra marca que en palabras de Juan
Coronado, se realizé el cambio para darle un “refresh” y dejar de lado la marca
pasada, aunque algunas instituciones sigue promocionando la marca de jTijuana
tienes que vivirlal, como es el caso del Fideicomiso Publico de la Promocion

Turistica de Tijuana.

Figura I.6: Marca Tijuana 2

TiISUANA

Fuente: Elaboracion propia basada en COTUCO (2015)

La marca nueva cuenta con una diferente topografia, engloba los iconos de
Tijuana, las tijeras, Baja California, el minarete, el burro cebra, la torre de Agua
Caliente, el CECUT, conjuga varios iconos dentro de la marca Tijuana. También
se esta manejando otro slogan, ya que se quiere posicionar la parte binacional con
el tema, Tijuana una ciudad sin fronteras. En palabras de Juan Coronado, “el
colorido le da esa parte divertida, esa parte de diversidad que tiene Tijuana”. Esta
marca es la que se esta promocionando en la actualidad, la cual se realiza

promocion en sitios como en el Reloj de la Av. Revolucion, articulos
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promocionales, uniformes, se acudié a un evento en Los Angeles con la nueva

imagen.

El Comité de Turismo y Convenciones tiene como objetivo: disefiar el proceso
promocional que posicione a la ciudad como un destino de turismo por segmentos,
especialmente el turismo médico y de salud, de eventos y convenciones, cultural y
deportivo, y poder recuperar e incrementar la afluencia del turismo fronterizo,
fomentando el turismo receptivo de negocio y de esparcimiento (H. Ayuntamiento
de Tijuana, 2013). Al solicitarle a Juan Coronado, algun plan de marketing por
escrito, mencion6 que no tienen en si un documento con todas las actividades y
estrategias en las que se esté trabajando, ya que se trabaja bajo la marcha con los

proyectos que se tienen programados.

COTUCO recibe la cantidad de $ 8510,001.00 de los cuales un 24% se destina a
administracion, 21% al area de atraccién de congresos y convenciones, 18% es
destinado al area de mercadotecnia, 14% al departamento de relaciones publicas
y comunicacién, 13% se destina a direccion general, 6% a informatica y 5% a
comercializacion y desarrollo de nuevos productos. Juan Coronado menciona que,
el presupuesto no es suficiente, “seis millones se van para sueldos, salarios,
compensaciones y dos millones para promocion, dos millones no es nada para el
tema de convenciones, para el tema de promocion una campafia te costaria medio
millon de pesos, si quieres una campafa buena tiene que durar cierto tiempo,
cierta temporalidad, no puedes hacerla de un mes porque no te sirve de nada y

estas tirando el dinero”.

El realizar un posicionamiento de un destino, es un trabajo que es responsabilidad
del Gobierno, empresarios y ciudadanos. Se deben de unificar los criterios en
cuanto a la imagen que se desea proyectar. Es necesario el esfuerzo de todas las
dependencias, el planear estrategias en conjunto que lleven a los resultados
esperados, crear campafias para los diferentes segmentos, poniendo metas claras

y por escrito para asi, poder medir que tan efectivos fueron los trabajos realizados.
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l1l. CAPITULO Ill: METODOLOGIA

En el presente capitulo se plantean el tipo de investigacion, se describira el
método a utilizar, los instrumentos y el procedimiento empleado para el

cumplimiento de los objetivos de la investigacion.

lll.1 Tipo de Investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2007), mencionan que la investigacion se
puede clasificar como: exploratorio, descriptivo, correlacionales y explicativos.
Esta clasificacion es importante ya que de ella depende la estrategia de la
investigacion. En el caso concreto de esta investigacion se realizard un estudio
descriptivo, ya que como menciona Hernandez et al. (2007), son los estudios que
buscan especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles importantes de
personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se someta a

andlisis. Desde el punto de vista cientifico, describir es recolectar datos.

La investigacidon de tipo descriptiva busca detallar las caracteristicas y los rasgos
de la situacion. Para Tamayo (2008), los estudios descriptivos radica en trabajar
sobre realidades de hechos y su caracteristica fundamental es la de presentar una
interpretacion correcta. Es asi, como la base de una investigacion descriptiva es

especificar un problema y llegar a la resolucion o andlisis de su contexto.

El estudio transversal es un tipo de estudio observacional, no experimental intenta
analizar un fenbmeno en un periodo de tiempo corto, un punto en el tiempo, por
eso también se les denomina “de corte”. Es como si se diera un corte al tiempo y
explica lo que ocurre aqui y ahora mismo (Garcia, 2004). Es asi, que se realizd
una revision de documentos como lo describe Martinez (2012), la investigacion
documental se realiza consultando fuentes escritas, documentos de cualquier
indole- libros (bibliograficas), revistas y periddico (hemerograficas), electronicas, o
fuetes primarias (bandos, cartas, oficios y expedientes) que se localizan en

archivos publicos y privados e internet; esto implica hacer uso de la técnica de
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analisis documental para la busqueda de datos. Con los datos se fundamentan los
propositos de la investigacion, se busca establecer diferencias entre los distintos
grupos que componen la poblacion y las relaciones entre las variables.

La investigacion realizada es de tipo descriptivo, transversal y mixto empleando
técnicas cuantitativas. Todo esto realizado en la ciudad de Tijuana, se
encuestaran a visitantes que lleguen a la ciudad. Primero se planteé realizar las
encuestas en los hoteles de cinco y cuatro estrellas, por las limitantes y politicas
de los hoteles no fue posible, por lo cual se prosiguié a encuestar a los visitantes

por zonas que se describen en este apartado.

[11.2 Instrumento
Una vez que se eligié el método de investigacién, es preciso conocer la manera en
la cual se obtendran la informacién. Hernandez, et al. (2007), hacen mencion de
los instrumentos para recolectar datos:

a) Escalas de actitudes como la de Likert.

b) Cuestionarios (autoadministrado, por entrevista personal, por entrevista

telefonica, y por correo).

c) Observacion.

d) Entrevistas a profundidad.

e) Sesiones de enfoque o focus group.

f) Pruebas estandarizadas.

g) Archivos y otras formas de recoleccion.

Para cumplir con los objetivos de la investigacion se optdé por el método
cuantitativo de encuesta, el cual consiste en recabar informacion y opiniones en
este caso de los visitantes que llegan a la ciudad. Malhotra (2004), describe la
encuesta como un método que incluye un cuestionario estructurado que se da a
los encuestados y que esta disefiado para obtener informacion especifica. Por lo

tanto, este método para obtener informaciébn se basa en un interrogatorio a
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encuestados, en el que se les hace una variedad de preguntas en cuanto a
conducta, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones y caracteristicas

demograficas y de estilos de vida.

Para el disefio de la encuesta considero los constructos y las variables de la
investigacion, asi como también la relacion que existe entre ellos. Hair, Bush y
Ortinau (2010), definen los términos de la siguiente manera: una variable es un
elemento (o atributo) observable y mide un objeto. Las variables de género, estado
civil, frecuencia con que visita la ciudad, entre otras. En cambio, un constructo es
un concepto abstracto inobservable que se mide indirectamente por medio de un
grupo de variables relacionadas. Algunos ejemplos de constructos que se miden
con frecuencia en el marketing son la calidad de los servicios, satisfaccion del
cliente, actitud ante una marca. Las relaciones son asociaciones entre constructos

o variables.

En ese orden de ideas, las variables independientes para esta investigacién son:
estrategias de marketing, la ciudad de Tijuana como destino turistico, sus
atractivos, cultura, lugares, gastronomia, sitios de interés. Y la variable

independiente los visitantes que llegan a la ciudad de Tijuana.

[11.3 Muestreo y tamafo de la muestra

La muestra es un subgrupo de la poblaciéon de interés. Para seleccionar una
muestra lo primero que se necesita hacer es definir la unidad de analisis
(personas, organizaciones periddicos, comunidades, situaciones, objetos, eventos,
etc.). El saber qué o quiénes se van a recolectar datos depende del planteamiento
del problema a investigar y de los alcances del estudio (Hernandez, et al. 2007).

Estas acciones llevaran al siguiente paso, que consiste en delimitar la poblacion.
Al realizar una investigacion es recomendable tomar una muestra de lo que se

desea conocer ya que no siempre se tienen los recursos como el tiempo, recursos
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ciudad de Tijuana, esta poblacion podria llegar a ser muy extensa asi que se

prosigue a calcular el tamafio de la muestra.

Para calcular el tamafio de la muestra primero se intentara encuestar a los turistas

que se hospeden en hoteles de cuatro y cinco estrellas, se eligieron estas

categorias ya que se considera son turistas mas especializados, con acceso a

informacion de publicidad y promocién de la ciudad. En primer lugar, se realizo

una lista de hoteles de cinco y cuatro estrellas que se encuentran en la ciudad de

Tijuana.
Tabla lll.1: Listado Hoteles de cinco y cuatro estrellas
No. Hoteles Clasificacién
1 Marriott Tijuana L 8.8 8 & ¢
2 Lucerna L8 8.8 & ¢
3 Palacio Azteca L8 8.8 & ¢
4 Pueblo Amigo Inn L 8.8 8 & ¢
5 Real Inn Tijuana L 8.8 8 & ¢
6 Grand Hotel Tijuana L 8.8 8 & ¢
7 Real del Mar L8 8.8 & ¢
8 Hyatt Place Tijuana ek ke
9 City Junior ek ke
10 City Express ek ke
11 City Express Insurgentes ek ke
12 Holiday Inn ek ke
13 Hacienda del Rio L8 8 8 ¢
14 La Mesalnn L8 8 8 ¢
15 Hotel Ticuan Tijuana ek ke
16 Real del Rio L8 8 8 ¢
17 Fiesta Inn Otay L8 8 8 ¢
18 Principado ek ke
19 Hotel Hacienda del Mar L8 8 8 ¢
20 Gamma de Fiesta Inn Tijuana L8 8 8 ¢

Fuente: Elaboracion propia con datos del Fideicomiso
para la Promocidn Turistica de Tijuana (2014)

El siguiente paso fue elaborar una tabla con el porcentaje de ocupacion hotelera

anual en Tijuana, el cual se ha mantenido. Segun las estadisticas de DATATUR

(2014), el aflo con mas afluencia fue el 2013 con un 48.19% de ocupacién y
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aunque en el 2014 bajo casi un 2% se pronostica que este 2015 aumente la

ocupacion de los hoteles.

Tabla lll.2: Porcentaje de ocupacidn hotelera anual en Tijuana

Afio Porcentaje de ocupacién
2010 42.77%
2011 43.70%
2012 45.67%
2013 48.19%
2014 46.40%

Fuente: Elaboracion propia con datos del Sistema Nacional de
Informacidén Estadistica DATATUR (2014)

Una vez obteniendo los datos anuales, se investigd el porcentaje de ocupacion
mensual, esto con el objetivo de identificar cual es el comportamiento de los
turistas que llegan a la ciudad de Tijuana, saber cuél es el mes con mayor
afluencia y seleccionar el mes mas opimo para realizar las encuestas. Como se
observa en la tabla el mes con mayor porcentaje de ocupacion en los hoteles de

cinco estrellas es en marzo y en los hoteles de cuatro estrellas es agosto.

Tabla lll.3: Porcentaje de ocupacidén hotelera en Tijuana por mes 2014

Mes Porcentaje de ocupacién Porcentaje de ocupacién
hotel cinco estrellas hotel cuatro estrellas

Enero 57.79% 45.96%
Febrero 67.12% 56.03%
Marzo 70.18% 60.06%
Abril 53.52% 58.01%
Mayo 66.08% 57.65%
Junio 62.37% 50.64%
Julio 63.76% 61.85%
Agosto 64.73% 62.17%
Sep-tiembre 58.25% 52.78%
Octubre 62.29% 59.24%
Noviembre 61.34% 56.56%
Diciembre 49.14% 44.42%

Fuente: Elaboracion propia con datos del Sistema Nacional de Informacién
Estadisticadel Sector Turismo de México-DATATUR (2014)

Se prosiguio a calcular los cuartos disponibles por mes, tanto en hoteles de cinco
como de cuatro estrellas, una vez teniendo esta informacion se realiz6 una suma
para saber la capacidad real de turistas que tiene la ciudad de Tijuana, esto

calculando un turista por habitacion.
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Tabla lll.4: Cuartos disponibles en hoteles de cinco y cuatro estrellas en Tijuana en el 2014

Mes Cuartos disponibles en Cuartos disponibles en Capacidad de
hoteles de cinco estrellas hoteles de cuatro estrellas turistas por mes
Enero 44,826 39,370 84,196
Febrero 40,488 35,560 76,048
Marzo 44 826 39,370 84,196
Abril 42,870 38,100 80,970
Mayo 40,240 39,370 79,610
Junio 39,000 38,100 77,100
Julio 44 826 39,370 84,196
Agosto 44 826 39,370 84,196
Sep-tiembre 43,380 38,100 81,480
Octubre 44 826 39,370 84,196
Noviembre 43,380 38,080 81,460
Diciembre 44 826 39,370 84,196
Total 518,314 463,530
Considerando un turista por cuarto total de turistas 981,844

Fuente: Elaboracion propia con datos del Sistema Nacional de Informacién Estadistica del
Sector Turismo de México-DATATUR (2014)

Con la tabla de porcentaje de ocupacion y con la tabla del total de turistas se
realiz6 el célculo de la poblaciébn. En la siguiente tabla se muestra el
procesamiento de datos de una regla de tres, es decir el total de habitaciones
disponibles considerando un turista por habitacibn y el porcentaje real de

ocupacién dio como resultado el total de turistas hospedados.

Tabla lll.5: Calculo de turistas hospedados en Tijuana en el 2014

Mes Turistas hospedados en | Turistas hospedados en | Total de turistas por mes en
hotel de 5 estrellas hotel de 4 estrellas hoteles de 4 y 5 estrellas

Mayo 26,591 22,697 49,288
Junio 24,325 19,294 43,619
Julio 28,582 24,351 28,582
Agosto 29,016 24 477 53,493
Septiembre 25,269 20,110 45,379
Octubre 27,923 23,323 51,246
Noviembre 26,610 21,539 48,149
Diciembre 22,028 17,489 39,517

Fuente: Elaboracion propia con datos del Sistema Nacional de Informacion Estadistica del Sector
Turismo de México-DATATUR (2014)

Una vez obtenido el calculo de turistas que recibi6é Tijuana en los hoteles de cinco
y cuatro estrellas en el 2014, se prosiguio a calcular la muestra, se tomara de
ejemplo el mes de agosto, lo que da un total de 53,493 turistas se despejara la
férmula de Rea y Parker (1991):
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Z2a’ PQN
€2 (N—1)+22 PQ

Tabla Ill.6: Datos de muestreo en hoteles

Logaritmos Valores
n= Tamafio de la muestra necesaria. Incégnita.
Z a? = Margen de confiabilidad que producira | Nivel de confianza
el nivel deseado de confianza. 95% --—7=1.96.
P= Probabilidad de que conozcan la marca. 50% o0 .50
Q= Probabilidad de que no conozcan la | 50% o .50
marca.
€= Error que se esta dispuesto a aceptar, con | 4% o £ 0.04
el nivel de confianza que se ha definido.
N= Tamafio de la pablacion. 53,493 Turistas
Fuente: Elaboracién propia basada en la férmula de Rea L., Parker R., (1991)

Con los datos del muestreo, de un nivel de confiabilidad de 95% que se refiere al
nivel de certeza que se debe establecer, para asegurarse que los resultados
obtenidos con la muestra seleccionada, representen los resultados del universo de
estudio y un error de 4% que se refiere a la variabilidad que pueda tener el
resultado de cada variable incluida en el instrumento (encuesta), se realizo el

despeje de la formula (Lastra, 2000):

7% a® PQN

n=

€ (N—1)+22 PQ

1)

(1.96)? (50)(.50)(53,493)
n

T (0.04)2 (53493 — 1) + (1.96)2 (.50)(50)

3)
1.9208 (50)(53,493)

™= [0.04)7 (53,493 — 1) + (1.96)2 (50)(.50)

5)
51,374.6772

N 10,0492 (53,493 — 1) + (1.96)2 (.50)(50)

7)

B 51,374.6772
"~ 0.0016 (53,492) + (1.96)2 (.50)(.50)

9)
B 51,374.6772
"~ 855872 + 3.8416 (.50)(50)
11)
_ 51,3746772
"= 855872+ 0.9604
13)

2)
B 3.8416 (50)(.50)(53,493)
"= (0.04)% (53,493 — 1) + (1.96)2 (.50)(50)

4)
B 0.9604 (53,493)
~ (0.04)2 (53,493 — 1) + (1.96)2 (.50)(.50)

n

6)
B 51,374.6772
"~ 0.0016 (53,493 — 1) + (1.96)2 (.50)(50)
8)

51,374.6772

N T 855872+ (1.96)2 (50)(.50)

10)
B 51,374.6772
"~ 855872 + 1.9208 (50)
12)
51,374.6772
T 865476

n = 593.600252
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Con la resolucion de la formula el total de encuestas a realizar en el mes de
Agosto es de 594. En la siguiente tabla se muestra la cantidad de habitaciones

que tienen los hoteles y con esa referencia se realizo la distribucion de encuestas

por hotel.
Tabla lll.7: Distribucién de encuestas
Numero de Porcentaje Cantidad de
Hotel habitaciones encuestas

Marriott Tijuana 422 14.26% 85
Lucerna 263 8.89% 53
Palacio Azteca 209 7.06% 42
Pueblo Amigo Inn 201 6.79% 40
Real Inn Tijuana 168 5.68% 34
Grand Hotel Tijuana 145 4.90% 29
Real del Mar 142 4.80% 29
Hyatt Place Tijuana 140 4.73% 28
City Junior Otay 139 4.70% 28
City Express Tijuana Rio 134 4.53% 27
City Express Insurgentes 131 4.43% 26
Holiday Inn 131 4.43% 26
Hacienda del Rio 127 4.29% 25
La Mesa Inn 127 4.29% 25
Hotel Ticuan Tijuana 106 3.58% 21

Real del Rio 105 3.55% 21

Fiesta Inn Otay 87 2.94% 18
Principado 76 2.57% 15
Hotel Hacienda del Mar 56 1.89% 12
Gamma de Fiesta Inn Tijuana 50 1.69% 10
Total 2,959 100.00% 594

Fuente: Elaboracion propia con datos del Fideicomiso para la Promocidn
Turistica de Tijuana (2014)

Se realiz6 un oficio solicitando el permiso de usar las instalaciones de los hoteles.
Los oficios fueron entregados fisicamente a la recepcion, cacetas de seguridad y
recursos humanos. También se mandaron via electrénica a los correos de los
gerentes de los hoteles, por dUltima estancia se contactd via telefdnica,
desafortunadamente solo dos hoteles respondieron positivamente a la solicitud.
Por consiguiente, se optd por encuestar a turistas y excursionistas por zonas

estratégicas en la ciudad.

Para realizar el tamafio de la muestra se prosiguio a buscar las formas de acceso

gue tienen los turistas y excursionistas a la ciudad de Tijuana, se encontré que
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llegan principalmente por las garitas internacionales, ya sea en vehiculos
particulares, autobus y caminando, también llegan por avion y autobuses. De esta
manera se realizé una tabla indicando la cantidad de personas que visitaron la
ciudad en el mes de noviembre del 2014 a la ciudad.

Tabla lll.8: Acceso de turistas a la ciudad de Tijuana

Punto de Acceso

Garitas Internacionales Personas
Vehiculos particulares 1,721,465
Autobus 8,216
Peatones 868,638
Aéreo 341,700
Autobus transporte foraneo de pasajeros 24,602
Total de Visitantes 2'964,621

Fuente: Elaboracion propia con datos del COTUCO
Indicadores Noviembre (2014)

Con los datos otorgados por COTUCO (2014), se realizé una suma del total de
personas que ingresan a la ciudad por las diferentes vias tanto terrestres como
aéreas, lo que dio un total de 2'964,621 visitantes a la ciudad para el mes de

noviembre. Para despejar la formula se utilizaron los siguientes valores:

Tabla lll.9: Datos de muestreo por zona de acceso

Logaritmos Valores
n= Tamafio de la muestra necesaria Incégnita
Z a2 = Margen de confiabilidad que producira el nivel | Nivel de confianza
deseado de confianza 95% -->2=1.96
P= Proporcidn de turistas nacionales 50% o .50
Q= Proporcidn de turista internacionales 50% o0 .50
€= Error que se esta dispuesto a aceptar, con el nivel | 4% o+ 0.04
de confianza que se ha definido
N= Tamafio de la poblacién 2'964,621 Visitantes

Fuente: Elaboracion propia basada en la féormula de Rea L., Parker R., (1991)

Utilizando los mismos criterios de confiabilidad (95%) y error (4%), se despejo la
féormula de Rea y Parker (1991). El cual dio como resultado un total 601
encuestas, las cuales se aplicaran en diferentes zonas estratégicas donde se
concentra la mayor cantidad de turistas y excursionistas. A continuacion se

muestra el despeje de la formula:
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Z?a? PQN

€2 (N-1)+22 PQ

(1.96)? (.50)(.50)(2,964,621)

2)
3.8416 (.50)(50)(2,964,621)

"7 (0.04)2 (2,964,621 — 1) + (1.96)2 (50)(.50)

3)

1.9208 (.50)(2,964,621)

"= (0.04)? (2,964,621 — 1) + (1.96)2 (50)(.50)

9)
n

7)

2,847,22201

" (0.04)2 (2,964,621 — 1) + (1.96)7 (50)(.50)

~ 2,847,222.01
70,0016 (2,964,620 + (1.96)% (50)(.50)

11)

13)

7 (0.04)2 (2,964,621 — 1) + (1.96)2 (50)(50)

4)
~ 0.9604 (2,964,621)
"7 (0.08)2 (2,964,621 — 1) + (1.96)2 (.50)(:50)

6)
2,847,222.01
0.0016 (2,964,621 — 1) + (1.96)2 (.50)(.50)

n =
8)
~ 2,847,222.01
" 0.0016 (2,964,620) + 3.8416 (50)(.50)

10)
- 2,847,222.01 B 2,847,222.01
N T 1743392 + 38416 (50)(.50)  4,743.392 +1.9208 (.50)
12)
_2,847,22201 2,847,222.01
M= 1743392+ 09604 "~ 4,744.3524
n = 600.1

De las 601 encuestas a aplicar, se decidi6o dividir a la ciudad por zonas,

principalmente son cuatro: Playas de Tijuana, Zona Centro, Sanchez Taboada y

Otay, se consideraron estas areas donde se aglomera la mayor cantidad de

visitantes, ya que en ellas se encuentra los atractivos de la ciudad, el malecon de

playas de Tijuana, restaurantes, hoteles, bares, museos, asi como también, las

entradas por las garitas de Otay y San Ysidro, el aeropuerto de Tijuana, la central

camionera, a continuacion se muestra un mapa de Tijuana con las zonas ya antes

mencionadas.
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Impetial Beach

Figura Ill.1: Mapa de Tijuana por zona turistica

Rosarito

Otay County
Open Space
Presecve

Fuente: Elaboracion propia basada en IMPlan Tijuana (2014)

La division de las 601 encuestas fue en base a los atractivos y la importancia con

los que cuenta cada zona, se realiz6 una lista con los sitios de interés para los

visitantes, en base a esa lista se calcul6 el nUmero de encuestas que se realizaron

en cada zona.

Tabla lll.10: Distribucién de encuestas por zonas turisticas

Zona

Atractivos

Numero de Encuestas

Playas de Tijuana

Malecén de playas de Tijuana
Plaza Monumental de Playas de
Tijuana

125

Centro

Av. Revolucién
Museo de Cera
La calle sexta

125

Sanchez Taboada

CECUT

Hipddromo Caliente
Distrito Gastrondmico
Plaza Rio

Plaza Fiesta
Mercado Hidalgo

200

Otay

Museo del Trompo
Aeropuerto
Central Camionera

151

Total de encuestas

601

Fuente: Elaboracion propia (2015)
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Teniendo entonces el tamafio de la muestra y las zonas en donde se realizaran las
encuestas se seleccionara el tipo de muestreo que se va a realizar en el trabajo de
campo. Casal y Mateu (2003), mencionan que existen el muestro por seleccion

intencionada 0 muestreo conveniencia y muestreos aleatorios.

Para esta investigacion se selecciond el muestreo aleatorio ya que todos los
elementos tienen la misma probabilidad de ser elegidos. Dentro de esta técnica se
empleara el muestreo aleatorio simple, es el método que consiste en extraer todos
los individuos al azar (Casal y Mateu, 2003). Con esta técnica se elegiran al azar

los visitantes que estén en las zonas turisticas.

[11.4 Presentacion del instrumento

Para la presente investigacion, se disefié un instrumento el cual consta de un
cuestionario el cual se utlizd para conocer la opinion de los turistas y
excursionistas que llegan a la ciudad de Tijuana. Con la ayuda del instrumento se
cumplirdn los objetivos de la tesis, a continuacion se describen a detalle los
apartados de la encuesta.

La primera parte de la encuesta consta de nueve preguntas las cuales se
incluyeron para identificar el perfil de los visitantes que llegan a la ciudad:
1. ¢Cuantas veces ha visitado Tijuana en lo que va del afio?
¢, Cual fue el motivo principal por el que visité la ciudad?
¢Por qué medio se enter6 de la ciudad de Tijuana?
¢En qué ciudad reside?

¢,Cuantos dias planea permanecer en la ciudad?

De cuantas personas viene acompafnado

2
3
4
5
6. ¢Qué medio de transporte utilizé para viajar a la ciudad de Tijuana?
5
8. ¢De quién viene acompafnado?

9

¢, Qué tipo de turismo asocia con la ciudad de Tijuana?
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En la segunda parte de la encuesta se da afirmaciones que el turista por medio de
una escala de Likert: 0. (N) No lo he utilizado 1. (MD) Muy en desacuerdo 2. (D)
Desacuerdo 3. (N) Neutral 4. (A) De Acuerdo 5. (MA) Muy de Acuerdo). La
encuesta se dividié en bloques: 1) Transportacion, 2) Hospedaje, Restaurantes y

Bares, 4) Hospitalidad, Servicios y Cultura, 5) Iconos, 6) Marca Tijuana.

También se dejaron unas preguntas abiertas para conocer la percepcion de los
turistas: ¢Qué tipo de gastronomia es la que consume en Tijuana? ¢ Cuales son
los sitios mas importantes de Tijuana segun su criterio? ¢Qué es lo que mas le ha
gustado de Tijuana? ¢Qué es lo que no le ha gustado de Tijuana? ¢Ha asistido
algun evento en Tijuana? ¢Cual? ¢Cémo se enterd del evento? El propdsito de
estas preguntas es que el visitante responda de manera libre y obtener respuestas

concretas segun su opinién.

Por ultimo se pide indicar el monto aproximado de gastos en su estadia en la
ciudad, se pregunta también si recomendaria a la ciudad y si consideraria
regresar. También se pide al visitante que de una calificacion del 1 al 10 sobre su
experiencia del viaje. Utilizando la metodologia antes mencionada y aportando lo
propio para poder adaptarlo a la investigacion se realiz6 un instrumento con el cual

se busca lograr los objetivos del trabajo.

Para la obtencion de la encuesta final, se realizaron un total de tres pruebas
pilotos, las encuestas se aplicaron en las zonas antes especificadas, esto con el
fin de tener un acercamiento real al trabajo de campo y de perfeccionar el
instrumento. Las fechas en las que se encuesto fue del 15 de octubre al 15 de
noviembre del 2015, se realizaron analisis con el programa estadistico SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences) esto con la intencion de mejorar el

instrumento.
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Tabla Ill.11: Cuestionario

Mercadotecnia

Facultad de Turismo y Mercadotecnia

Universidad Auténoma de Baja California
Maestria en Administraciéon con énfasis en

Folio:

Fecha, Dia:

Encuestador:
Zona:

Objetivos: Diagnosticar el posicionamiento actual de la marca Tijuana, en los turistas. Identificar los atributos,
eventos, lugares, gastronomia, etc. que los turistas asocian con la ciudad de Tijuana.
Instrucciones: Lea cuidadosamente las preguntas y conteste lo que se le pide.
Veces

¢ Cual fue el motivo principal por el que visito la ciudad? |

. ¢ Por qué medio se enterd de la ciudad de Tijuana?

- () Recomendacién 2. () Pagina de internet ¢ Cual?

- () Redes Sociales ¢ Cual? 6. () Otro:

¢En qué ciudad reside? 4.1. Pais
¢ Cuantos dias planea permanecer en la ciudad?

NhooaoSwaNS

¢ Cuantas veces ha visitado Tijuana en lo que va del afio?

. () Recreacion 2. () Negocios 3. ( ) Salud 4. () Visitar familia 5. ( ) Visitar Amigos 6. () Otro

3. () Espectacular 4. () Television

Dias

. ¢ Qué medio de transporte utilizo para viajar a la ciudad de Tijuana?
~ () Automavil propio 2. () Automavil rentado 3. () Autobds 4. () Avién 5. () Otro
. ¢,De cuantas personas viene acompafiado? personas.

(Si su respuesta es cero pase a la pregunta 9, de lo contrario continde en la pregunta 8).
8. ¢ De quién viene acompafiado? 0. ( ) NFA 1. () Pareja 2. () Familia 3. () Amigos 4. ( ) Compafiero de trabajo

5. () Otro:
9. ¢ Qué tipo de turismo asocia con la ciudad de Tijuana?

1. () De Negocio 2. () Entretenimiento 3. () Médico 4. () Gastronomico 5. () Deportivo 6.( ) Familiar

7. Otro
10. Conteste lo siguiente utilizando las siguientes escalas:

0. (NU) No lo he utilizado 1. (MD) Muy en desacuerdo 2. (D) Desacuerdo 3. (N) Neutral 4. (A) De Acuerdo 5. (MA)

Muy de Acuerdo

Transportacion

0.NU

1.MD

2.0

3.N

4.A

§.MA

1. Tijuana es una ciudad que tiene conectividad aérea internacional.

2.En Tijuana se respetan las sefializaciones de transito

11. Conteste lo siguiente utilizando las siguientes escalas:

Hospedaje, Restaurantes y Bares

2D

3.N

4.A

5.MA

1. Tijuana es una ciudad con variedad en oferta de hospedaje.

2. Tijuana cuenta con una variada oferta gastronémica.

3. Tijuana cuenta con una variada oferta en bares y discotecas.

12. Conteste lo siguiente utilizando las siguientes escalas:

Hospitalidad, Servicios y Cultura.

0.NU

1.MD

2.D

3.N

4.A

5.MA

1. En la ciudad de Tijuana me senti segura (o).

2. La gente de la ciudad de Tijuana es hospitalaria.

3. BExiste sefializacion en las calles de Tijuana para llegar a sitios
turisticos.

4. Las condiciones de las calles en Tijuana son excelentes.

5. Las areas turisticas de la ciudad de Tijuana estan limpias.

6. Tijuana fiene espacios al aire libre donde puedo caminar.

7. Cuando visito la ciudad Tijuana me interesa ir a los museos.

8. Cuando visito la ciudad de Tijuana acudo a eventos culturales.

13. Conteste lo siguiente utilizando las siguientes escalas:

lconos

0.NU

1.MD

2D | 3N

4.A

5.MA

1. El Minarete es un icono de la ciudad de Tijuana.

2. El Reloj Monumental de Av. Revolucion es representativo en la
ciudad de Tijuana

3. Monumento a México (Tijeras) es representativo de la ciudad de
Tijuana.

14. ; Que tipo de gastronomia es la que consume en Tijuana?

15. ; Cuales son los sitios mas importantes de Tijuana segln su criterio?
16. ; Qué es lo que mas le ha gustado de Tijuana?

17. ;Qué es lo que no le ha gustado de Tijuana?

Fuente: Elaboracién propia (2015)
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Tabla lll.7: Cuestionario (cont....)

18. jHa asistido algin evento en Tijuana? 1. ( ) Si 2. ( ) No

18.1 ;Cual? 18.2 ; Como se enterd del evento?

19. ;Usted conoce la marca de la ciudad de Tijuana? 1.()5Si 2 ()No

(Si su respuesta es si continde en la pregunta 19.1, de lo contrario pase a la pregunta 20)

19.1 ;Donde la ha visto?

0. ()N/A1. () En carteles 2. { ) Anuncios de TV 3. () Eventos 4. { ) En pagina de internet 5. ( ) Redes sociales

6. () Otro

(Muestre la imagen de la marca)

20. Conteste lo siguiente utilizando las siguientes escalas:

0. (NU) No lo he utilizado 1. (MD) Muy en desacuerdo 2. (D) Desacuerdo 3. (N) Neutral 4. (A) Acuerdo 5. (MA) Muy de Acuerdo
Marca Tijuana 0. NU 1.MD 2D | 3N |4A | 5MA
1. Me gusta el disefio de la marca.

2. Los colores de la marca representan a la ciudad de Tijuana.
3. El slogan de la marca es representativo para la ciudad de Tijuana.
4. Las imagenes elegidas en la marca representan a la ciudad de
Tijuana
5. Me parece que la marca es adecuada para la ciudad de Tijuana.
21. ;Ddnde considera que deberia estar la marca?
1. () Espectaculares 2. { ) Entradas a México 3. { ) Aeropuerto 4. () Transporte 5. () Centros comerciales 6. { ) Otro

22_ Indique el monto promedio de gasto durante su estadia en la ciudad de acuerdo a los siguientes aspectos:

Aspectos Monto 0. N/A Aspectos Monto | 0.N/A Total
Hospedaje Compras

Transporte para Actividades recreativas

llegar

Transporte en la Otro

ciudad

Alimentos y bebidas

23. ;Qué tan probable es que recomiende visitar la ciudad de Tijuana a sus conocidos?

1. () Definitivamente no la recomendaria (0%-20%) 2. () Probablemente no la recomendaria (21%-40%)

3. () Probablemente la recomendaria (41%-60%) 4. { ) Recomendaria (51%-80%)

5. () Definitivamente la recomendaria (81%-100)

24, ; Qué tan probable es que regrese a la ciudad de Tijuana?

1. () Definitivamente no regresaria (0%-20%) 2. ( ) Probablemente no regresaria (21%-40%)

3. () Probablemente regresaria (41%-60%) 4. () Regresaria (61%-80%) 5. ( ) Definitivamente regresaria (81%-100)
25. Califique del 1 al 10 4 Como ha sido su experiencia del viaje? Siendo 1 pésimo y 10 excelente

Edad: Género: Femenino () Masculino ()
Ocupacion: Nacionalidad:
Ingreso mensual: Perfil étnico:

Fuente: Elaboracién propia (2015)

l11.5 Procedimiento

En este apartado se explicara a detalle como fue el acercamiento al trabajo de
campo. Las encuestas fueron impresas en hijas tamafio oficio, se imprimio
también la imagen de la marca Tijuana, para que los visitantes la pudieran

observar y asi pudieren dar una mejor apreciacion de la marca.

La aplicacion se llevé a cabo en las zonas ya antes mencionadas, durante los dias

con alto flujo de visitantes, principalmente fin de semana, aunque en los sitios de
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llagada de visitantes, como es el aeropuerto, la central camionera y las garitas se
acudia practicamente todos los dias. En el mes de diciembre del 2015 se aplicaron
las 601 encuestas.

Las encuestas se aplicaron personalmente, de forma aleatoria a las personas que
se encontraban en las distintas areas de la ciudad, primero se realizaba una
preguntaba filtro para saber si la persona vive en Tijuana, si la respuesta era

negativa se proseguia a realizar la encuesta.

Una vez aplicadas las 601 encuestas, se disefi6 una base de datos en la
plataforma SPSS version 22, se capturaron los datos obtenidos y se prosigui6 a
realizar los analisis asi como también los resultados que se muestran en el

siguiente capitulo.
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V. CAPITULO IV: PRESENTACION Y ANALISIS DE
RESULTADOS

En este capitulo se muestran los resultados obtenidos de la investigacion, las
graficas y tablas de cada pregunta de la encuesta realizada, asi como los analisis
del programa SPSS: Correlaciones, Andlisis Factorial y ANOVA.

La primera pregunta de la encuesta es: ¢ Cuantas veces ha visitado Tijuana en lo
gue va del afio?, se dej6 como pregunta abierta y después se prosiguié a hacer

intervalos, las cuales se muestran en la siguiente figura.

Figura IV. 1: Frecuencia de visita al afio a la ciudad de Tijuana
n=601
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0 15 610 1115 16-20 21-25 21-mas

Numero de visitas

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

En la figura se observa que 402 de las personas encuestadas vienen de 1 a 5
veces en el afio, 84 encuestados han venido de 6-10 veces al afio, 18 personas
visitan la ciudad de 16-20 veces, 16 encuestados han venido 21-25 veces y 43
personas de los 601 encuestados han visitado Tijuana 26 veces o mas en el afio,
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esto quiere decir que por lo menos 33.11% de los encuestados son personas que
regresan a Tijuana y tienen un conocimiento mas amplio de la ciudad y lo que

ofrece.
Figura IV. 2: Motivo por el que visité la ciudad

n=601

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

39.9%

13% 128%

Porcentaje de personas encuestadas

0 Visitar Recreacion vigitar Negocios Salud Otro
familia amigos

Motivos
Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)

También se queria identificar el motivo principal de visita, se destaca que la
principal razén por la que los turistas vienen a Tijuana es para visitar familia, que
es representada por 240 personas de los 601 encuestados, en segundo lugar, con
un 134 de los encuestados visitan la ciudad por motivos de recreacion, visitar
amigos es la tercera razén por la cual la gente visita la ciudad, 77 respondieron
que visita la ciudad por motivos de negocios, solo 51 encuestados viene por
motivos de salud y 16 personas visita la ciudad por otros motivos, los cuales
mencionaron motivos académicos, porque estaban de paso por la ciudad y por

motivos religiosos.

A continuacion se observan las repuestas a la pregunta ¢, Por qué medio se entero
de la ciudad de Tijuana?, se quiere identificar cual es el medio de comunicacion
por el cual los turistas conocen la ciudad.
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Figura IV. 3: Medio por el que se enterd de la ciudad
n=601
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

La recomendacion de boca en boca es la que aparece con mayor frecuencia, 463
personas, contestaron que, ya sea por gente que ha estado previamente en la
ciudad, por familiares y amigos, esto representa a mas de la mitad de los
encuestados; es decir, los demas medios de comunicacién que normalmente son
mas caros, como los espectaculares, paginas de internet y television, no han
tenido el alcance que beberian. En segundo lugar lo representa otros medios de

comunicacion 84 de los encuestados mencionaron las redes sociales.

Es importante identificar cual es la nacionalidad de los visitantes que llegan a la
ciudad, en la tabla se observa el lugar de procedencia, 53% eran visitantes
nacionales y 47.3% eran Vvisitantes internacionales, estos procedentes
principalmente de Estados Unidos. Otros paises con menos frecuencia son,
Alemania, Guatemala, Noruega, Francia, Portugal, Nueva Zelanda, Espafia, Brasil,

Argentina, Tailandia 'y Venezuela.
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Tabla IV.1: Pais de procedencia

Pais Frecuencia Porcentaje
México 319 53.10%
Estados Unidos 271 45.10%
Alemania 1 0.20%
Guatemala 1 0.20%
Noruega 1 0.20%
Francia 1 0.20%
Portugal 1 0.20%
Nueva Zelanda 1 0.20%
Espafia 1 0.20%
Brasil 1 0.20%
Tailandia 1 0.20%
Argentina 1 0.20%
Venezuela 1 0.20%
Total 601 100.00%

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Para saber de cuantos dias iba a ser su estancia en la ciudad se les pregunto a

los visitantes el nimero de dias que planeaban quedarse en Tijuana, la gran

mayoria se permanecen de uno a cinco dias, seguido por los que se quedan de

seis a diez dias, solo un 5.16% se quedan mas de 11 dias.

Porcentaje de personas encuestadas

Figura IV. 4: Dias que planea permanecer en la ciudad
n=601

100.00%

78.20%
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15

Fuente: Elaboracidn propia, trabajo de campo (2015)
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48



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

El medio de transporte mas utilizado para llegar a la ciudad es automdévil propio,
306 de los encuestados dio esta respuesta, ya que como se ha mencionado
tenemos visitantes que llegan por San Diego en sus autos, ademas de los
visitantes regionales que visitan dese Ensenada, Rosarito, Mexicali y Tecate. De
los 601 encuestados, 199 viajo en avion para llegar a la ciudad, 58 utiliz6 el
autobus, nueve personas rentaron un automdévil y 29 encuestados utilizaron otra

opcion las cuales fueron taxi, caminando y en trolley.

Figura IV. 5: Medio de fransporte que utilizd para vigjar a la ciudad de Tijuana
n=601
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propio rentado

Medios de Transporte

Fuente: Elaboracidn propia, trabajo de campo (2015)

Para identificar qué tipo de visitantes vienen a la ciudad se les realizo la pregunta
a los turistas y excursionistas del numero de acompafantes con los que viaja ya
que de ello depende si viene en plan familiar, de negocios, salud etc. También es
importante para la derrama en el gasto que realiza en su visita. 64.72% de los
encuestados viene con una a cuatro acompafantes, solo 14 personas vienen con

cinco o0 mas acompafiantes y 198 personas visitan la ciudad solos.
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FiguralV. 6: Numero de acompafiantes
n=601

64.72%

32.95%

1.83% 0.33% 0.17%

No viene
14 5-8 9-12 1316 acompaiiado

Numero de personas

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

los turistas y

excursionistas, se dieron las siguientes respuestas: familia, amigos pareja,

comparieros de trabajo. De los 601 encuestados 187 vienen con familiares, 117

visitantes vienen acompafados de su pareja, 77 de las personas encuestadas

visitan la ciudad con amigos y 22 visitantes encuestados vienen con compareros

de trabajo. 198 personas viajan solos.

100.00
90.00
80.00
70.00
60.00
50.00
40.00
30.00
20.00
10.00

0.00

Porcentaje de personas encuestadas

Figura IV. 7: De quién viene acompafiado

n=601
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)
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Uno de los objetivos del estudio era identificar la percepcion de los turistas y
excursionistas, sobre qué tipo de turismo asocia con la ciudad ya que de eso
depende el giro que se le dard la ciudad. Los resultados se muestran en la

siguiente figura:

Figura IV. 8: Tipo de turismo que asocia con la ciudad
n=601
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Se les dio como respuesta: turismo de entretenimiento, familiar, turismo de
negocios, gastronémico, medico, deportivo y se dio la opcidén de otra respuesta si
es que ellos consideraban a Tijuana con otro tipo de turismo que no se haya
mencionado. De los 601 encuestados 285 considera a Tijuana como un destino de
entretenimiento, 111 de los 601 encuestados piensa que es un destino familiar, 79
personas considera que es un destino de negocios, 71 visitantes consideran a
Tijuana como un destino gastronémico, 44 encuestados dijeron que es un destino

de turismo meédico, seis personas considera que es un destino de turismo
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deportivo y las otras cinco piensa que es otro tipo de turismo diferente a las
opciones que se tenian, lo cual mencionaron que es considerado como turismo

fronterizo y religioso.
En la siguiente parte de la encuesta se utiliz6 la escala de Likert de cinco
respuestas para cada afirmacion, con las siguientes escalas: muy en desacuerdo,

desacuerdo, neutral, acuerdo, muy de acuerdo.

Figura IV.9: Tijuana es una ciudad que tiene conectividad aérea

n=601

w 100.0

©

® 900

[

g 800

2

e 700 53.4%

© 600

5

® 50.0

[o]

2 40.0

3

o 30.0 13.8%

©

£ 20.0 20 1.3% (A

o

s 100 y

0 Muy en Desacuerdo Neutral Acuerdo Muy de No lo ha
desacuerdo acuerdo  ijizado

Escalas

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Se le preguntd a los turistas y excursionistas, si consideraban que Tijuana es una
ciudad que tiene conectividad aérea, solo una persona de los encuestados dijo
estar muy en desacuerdo, ocho de los encuestados esta en desacuerdo con la
afirmacion, 83 encuestados contestaron de manera neutral, 321 de los 601
encuestados dijo estar de acuerdo que Tijuana tiene conectividad aérea, 155

visitantes esta muy de acuerdo y 33 personas no lo ha utilizado o no sabe.
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Utilizando la misma escala sé preguntd cual era la percepcion de los visitantes en
cuanto al respeto que se tiene en la ciudad por las sefializaciones de transito, se
puede observar en la grafica que 258 personas de los 601 encuestados muestra
un grado de desacuerdo en cuanto a el respeto vial, mientras que 157 turistas y
excursionistas contestaron de forma neutral y solo 169 personas esta de acuerdo
con esta afirmacién. Esto es un poco alarmante ya que se percibe a la ciudad

como un lugar donde no se respetan las sefalizaciones de transito.

Figura IV.10: Se respetan las sefializaciones de transito en la ciudad
n=601

100.0
90.0
80.0
70.0
60.0
50.0
40.0 26.3% 26.1% 25.6%
30.0
20.0
10.0

0.0

25% 2.8%

Porcentaje de personas encuestadas

Muy en Desacuerdo Neutral Acuerdo Muyde Nolo ha
desacuerdo acuerdo fjlizado
Escalas

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Se dijo la siguiente afirmacién: Tijuana es una ciudad con una variada oferta en
hospedaje, los visitantes consideran, que la ciudad cuenta con una variada oferta
en hospedaje, ya que mas de la mitad de los encuestados estan de acuerdo con
dicha afirmacion. Solo 16 encuestados muestra algun grado de desacuerdo y 116
visitantes contestaron de manera neutral a la afirmacion. Es decir, los visitantes se

sientes satisfechos con la oferta en hospedaje que se tiene en Tijuana.
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Figura IV. 11: Variedad en oferta de hospedaje
n=601
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Se dio una afirmacion similar para la oferta gastronémica, con la misma escala de

Likert. Segun los reactivos que midieron el nivel de percepcion de los turistas y

visitantes, nueve de cada diez contestaron de una manera positiva a la afirmacion,

ninguno de los encuestados dijo estar muy en desacuerdo, solo siete encuestados

contestd en desacuerdo y 44 personas contestaron de una forma neutral.
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Figura IV. 12: Variedad en oferta gastronémica
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)
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Se observa la gréafica con las respuestas a la afirmacion: Tijuana cuenta con cuan
variada oferta de bares y discotecas, solo cinco personas esta en desacuerdo con
esta afirmacion, 62 de los 601 encuestados contesto neutral, 243 de los visitantes
esta de acuerdo en que Tijuana tiene una variada oferta en bares y discotecas y
245 estd muy de acuerdo, 46 de los encuetados no ha utilizado este servicio. Se
puede afirmar que los visitantes estdn satisfechos con la variada oferta de

servicios que ofrece la ciudad.

Figura IV. 13: Variedad en oferta de bares y discotecas
n=601
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

La siguiente afirmacién es referente a la seguridad: En la ciudad de Tijuana me
senti seguro (a), a pesar de la fama con la que cuenta la ciudad, con temas como
la violencia, robos y delincuencia, uno de cada cinco visitantes dijo sentirse seguro
en la ciudad. 83 personas de los 601 encuestados contestaron con un grado de
descuerdo, 150 contestd6 de manera neutral, 321 encuetados dijeron estar de
acuerdo en sentirse seguros en la ciudad y 46 dijo estar muy de acuerdo con la
afirmacion. Esto representa un gran avance con respecto a la ambiente de

inseguridad que se podia percibir en afios pasados.
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Figura IV. 14: Se siente seguro(a) en la ciudad
n=601
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)

Se gueria saber la percepcion de los visitantes sobre la gente de Tijuana y ser

realizé la afirmacion: La gente de Tijuana es hospitalaria, mas de la mitad de los

encuestados 431 personas contestaron de manera afirmativa, 144 encuestados

contaron de forma neutral y solo 23 respondi6 de manera negativa, a la

afirmacion.
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Figura IV. 15: La gente de Tijuana es hospitalaria
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Fuente: Elaboracidn propia, trabajo de campo (2015)
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Se pregunto a los turistas y excursionistas, si existen sefalizaciones en las calles
para llegar a los sitios turisticos, 281 encuestados respondieron de manera
positiva a la afirmacién, mientras que 158 contesté de manera neutral, 111 de los

visitantes contesto con un grado de desacuerdo.

Figura IV. 16: Sefalizaciones en las calles para llegar a sitios turisticos
n=601
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

También se dio la afirmacion si las condiciones de las calles en Tijuana son
excelentes, cinco de cada diez encuestaron respondieron que las condiciones de
las calles no son excelentes, 159 de los 601 encuestados contest6 de manera
neutral y solo 91 personas piensa que las condiciones de las calles son
excelentes. Es decir no solo las condiciones de las calles afectan a las personas
gue viven en la ciudad de Tijuana, si no que dan un mal aspecto para los turistas

gue la visitan.

57



Porcentaje de personas encuestadas

Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino

turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Figura IV. 17: Las condiciones de las calles en Tijuana son excelentes
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Otro de los aspectos importantes en términos de que una ciudad sea atractiva, es

la limpieza de sus zonas turisticas. Asi pues, se preguntd a los turistas y

excursionistas sobre la limpieza de las areas turisticas, en la grafica se muestra

una ambivalencia en donde 235 visitantes opinan que la ciudad esta limpia,

mientras que 155 opina que esta sucia, y una tercera parte tiene

neutral.

Porcentaje de personas encuestadas
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Figura IV. 18: Las areas turisticas de Tijuana estan limpias
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En la afirmacion Tijuana tiene espacios al aire libre donde puedo caminar, 365 de
los visitantes opina que la ciudad de Tijuana es una ciudad en transitable, es un
factor importante en temas de turismo, ya que como Se reconoce se necesitan
espacios donde los visitantes puedan tener su tiempo de recreacion. Solo 68 de
los 601 encuestados contesté con un grado de desacuerdo y 156 personas

respondieron de forma neutral.

Figura IV. 19: Tijuana tiene espacios al aire libre donde puedo caminar
n=601

100.0
90.0
80.0
700 52.2%
60.0
50.0

40.0 26.0%
30.0 4N

20.0 9.3% 8.5%

2.0% 2.0%
10.0

0.0

Porcentaje de personas encuestadas

Muy en Desacuerdo Neutral Acuerdo Muyde Noloha

desacuerdo acuerdo ytilizado
Escalas

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

También se queria conocer sobre los intereses de los turistas y excursionistas
cuando visitan la ciudad y se les hizo la afirmacién: cuando visito Tijuana me
interesa ir a los museos, utilizando la escala de Likert y segun las frecuencias se
llegd a la conclusién de que, cuatro de cada diez personas les interesa ir a los
museos en Tijuana, 132 visitantes contestaron de manera neutral y 192

encuestados no les interesa ir a museos cuando visita la ciudad.
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Figura IV. 20: Cuando visito la ciudad de Tijuana me interesa ir a los museos
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)

Los resultados de la afirmacion: cuando visto la ciudad de Tijuana acudo a

eventos culturales. De los 601 encuestados 187 dijeron no le interesa acudir a

eventos culturales, mientras que 127 contesté de una manera neutral y 223 de los

encuestados contesto que si le interesa asistir a eventos culturales.

Figura lV. 21: Cuando visito la ciudad de Tijuana acudo a eventos culturales
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En la figura se observan las respuestas de la afirmacion: el Minarete es un icono
de la ciudad de Tijuana, a pesar de ser un icono para los tijuanenses, en realidad
359 de los visitantes no lo conocen, 56 encuestados muestran un grado de
descuerdo en la afirmacién, 76 visitantes contestaron de manera neutral y solo
110 personas lo reconocen como un icono de la ciudad. Esto representa que los
visitantes no reconocen El Minarete como algo representativo de la ciudad, més

sin embargo se encuentra en la marca que se promocionaba.

Figura IV. 22: El Minarete es un icono de la ciudad
n=601
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Como se quiere evaluar los iconos que se representa en la marca, también se
pregunt6 por el Reloj Monumental de la Av. Revolucion, a pesar de lo que muchos
puedan pensar, 345 de los 601 visitantes encuestados reconocen al Reloj
Monumental como un icono representativo de la ciudad, 44 visitantes contestaron
de una manera neutral, 179 encuestados no lo conoce y 33 respondieron de
manera negativa. Es importante evaluar los elementos con los que se conforma la
marca y conocer la opinion de los visitantes, saber si ellos reconocen al Reloj

Monumental como uno de los iconos de la ciudad.
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Figura IV. 23: El Reloj Monumental de Av. Revolucién es representativo de la ciudad
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Se realiz6 la misma afirmacion para el Monumento a México, 231 encuestados no
lo conoce, 61 visitantes contesté de manera neutral, 21 de los 601 encuetados
esta en desacuerdo en que el Monumento a México sea un simbolo de la ciudad,
pero 288 personas lo reconoce como algo representativo de la ciudad de Tijuana.

Figura IV. 24: El Monumento a México es representativo de la ciudad
n=601
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En esta parte de la encuesta se dejaron algunas preguntas abiertas, para conocer
que gastronomia es la que consumen los turistas y excursionistas que llegan a la
ciudad, en la tabla se muestra el tipo de comida que mas consume los visitantes
cuando estan en la ciudad. Mas de la mitad, con un 51.2% (308) mencioné que la
gue mas comen es la de tipo mexicana, el segundo porcentaje mas alto son
mariscos con 19.8% (119), en tercer lugar se encuentra la italiana con 9.2% (55),
otro tipo de comida es la rapida con 5.5% (33), con 4.2% (25) esta la argentina,
3.2% (19) consume la japonesa, la urbana fue la elegida para el 2.2% (13), la
comida china fue otra de las opciones con el 2% (12), siete personas (1.2%) dicen
que lo que consumen es la Baja Med, la internacional y mediterranea tiene 0.5%
(3) cada una, dos personas (0.3%) se alimentan de comida vegetariana, uno
(0.2%) menciond la tailandesa y uno (0.2%) menciond que no consume ninguna

en particular.

Tabla IV.2: Gastronomia que consume en Tijuana

Tipo de Gastronomia Frecuencia | Porcentaje
Mexicana 308 51.2%
Mariscos 119 19.8%
Italiana 55 9.2%
Rapida 33 5.5%
Argentina 25 4.2%
Japonesa 19 3.2%
Urbana 13 2.2%
China 12 2.0%
Baja Med 7 1.2%
Internacional 3 0.5%
Mediterranea 3 0.5%
Vegetariana 2 0.3%
Tailandesa 1 0.2%
Ninguna en particular 1 0.2%
Total 601 100%

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Al preguntar cudles son los sitios mas importantes de Tijuana segun su criterio,
21% (126) contestd que la Avenida Revolucion, 19.6% (118) le parecen los
museos como los lugares de mayor importancia, 80 personas (13.3%)
mencionaron las garitas, 68 (11.3%) dijeron mercados y centros comerciales, 8.7%
(52) considera el malecon de Playas de Tijuana, el aeropuerto quedd con un 5.8%
(35), los negocios de alimentos y/o bebidas tiene el mismo porcentaje de 5.8%

63



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

(35), 3.3% (20) comenta que los espacios multiusos para eventos masivos son a
su criterio los que son méas importantes, mientras que 2.7% (16) piensa que los
centros nocturnos los son, 13 personas (2.7%) dicen que el Casino Caliente, los
hoteles tiene 1.5% (nueve), los pasajes culturales 1% (seis). En porcentajes mas
bajos sale hospitales, clinicas y centros de rehabilitacion con 0.7% (cuatro),
templos religiosos con 0.5% (tres), monumentos histéricos con otro 0.5% (tres),
cementerios 0.3% (dos), el Palacio Municipal 0.3% (dos), la Universidad Autbnoma
de Baja California también se consider6 como un lugar importante por una
persona (0.2%), al igual que el Parque Morelos también considerado por una
persona (0.2%). Cuatro personas (0.7%) no considera ningun lugar como

importante y tres personas (0.5%) no conoce como para considerar alguno el mas

importante.
Tabla IV.3: Sitios mas importantes de Tijuana
Sitios Frecuencia Porcentaje
Avenida Revolucion 126 21%
Museos 118 19.6%
Garitas 80 13.3%
Mercados y centros comerciales 68 11.3%
Malecén de Playas de Tijuana 52 8.7%
Aeropuerto 35 5.8%
Negocios de alimentos y/o bebidas 35 5.8%
Espacios multiusos para eventos masivos 20 3.3%
Centros nocturnos 16 2.7%
Casino Calientes 13 2.7%
Hoteles 9 1.5%
Pasajes culturales 6 1.0%
Hospitales, clinicas y centros de rehabilitacidn 4 0.7%
Templos religiosos 3 0.5%
Monumentos histéricos 3 0.5%
Cementerios 2 0.3%
Palacio Municipal 2 0.3%
Universidad Autdnoma de Baja California 1 0.2%
Parque Morelos 1 0.2%
Ninguno 4 0.7%
No conoce 3 0.5%
Total 601 100%

Fuente: Elaboracidn propia, trabajo de campo (2015)

De los 601 personas encuestadas 193 (32.1%) dicen que lo que mas les gusta de
Tijuana es la gastronomia, 9.7% (58) dijo que la hospitalidad de las personas, para

7.3% (44) es la conectividad con otras ciudades, para otros los centro nocturnos
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es lo que mas les gusta con 6.8% (41), 5.8% (35) dijo las playas, los mercados y
centros comerciales son otra respuesta que se dio con un 4.8% (29), 4.7% (28)
menciond el clima como algo que no le gusta de la ciudad. Las demas razones
con 21 o menos menciones fueron, la ciudad era metropolitana, la Avenida
Revolucion, los museos, la imagen urbana, la diversidad cultural, productos y
servicios médicos, los precios baratos en productos y servicios, los casinos,
cerveza artesanal, los lugares y eventos culturales, aeropuerto, garitas, iconos
culturales, parques y areas deportivas, les gusta el hecho de que haya mucho
transporte publico y privado, Estadio Caliente, poca poblacion, talento artistico

local, el club Tijuana de Xoloitzcuintles de Caliente, educacion vial, los festivales y

las escuelas.
Tabla IV.4: Lo que mas le ha gustado de Tijuana
Razones Frecuencia Porcentaje
Gastronomia 193 32.1%
Hospitalidad de las personas 58 9.7%
Conectividad con otras ciudades 44 7.3%
Centros nocturnos 41 6.8%
Playas 35 5.8%
Mercados y centros comerciales 29 4.8%
Clima 28 4.7%
Ciudad metropolitana 21 3.5%
Avenida Revolucion 21 3.5%
Museos 19 3.2%
Imagen urbana 19 3.2%
Diversidad cultural 16 2.7%
Productos y servicios médicos 13 22%
Precios baratos en productos y servicios 13 2.2%
Casinos 6 1.0%
Cerveza artesanal 5 0.8%
Lugares y eventos culturales 5 0.8%
Aeropuerto 3 0.5%
Garitas 3 0.5%
Iconos culturales 3 0.5%
Parques y areas deportivas 3 0.5%
Mucho transporte publico y privado 2 0.3%
Estadio Calientes 2 0.3%
Lugares turisticos 1 0.2%
Poca poblacion 1 0.2%
Talento artisticoloca 1 0.2%
Club Tijuana Xoloitzcuintles de Caliente 1 0.2%
Educacién vial 1 0.2%
Festivales 1 0.2%
Escuelas 1 0.2%
Todo 2 0.3%
Nada 10 1.7%
Total 601 100%

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)
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A continuacion se muestran las variadas respuestas a la pregunta acerca de qué
no le gusta de la ciudad de Tijuana. El mayor porcentaje lo lleva el trafico con
17.1%(103), otra respuesta dada es la contaminacién con 14.5% (87), con un
porcentaje similar de 14.3% (86) esta también la inseguridad, 13.8% (83) de las
601 encuestadas son las vialidades en mal estado, 7% (42) mencioné el clima
como un factor que no le gustaba en la ciudad, la pobreza tiene un 5.7% (34), las
demas respuestas con menos de 4% son: la falta de hospitalidad, falta la
educacion vial, las garitas, la corrupcion, la imagen urbana, el transporte publico,
el estilo de vida, una ciudad muy poblada, no hay mucho que hacer en Tijuana,
que hace falta entretenimiento, la calle Coahuila de la Zona Norte, hace falta mas
sefalizacion en las calles, el racismo, casino, centros comerciales, la lejania y los

precios caros en productos y servicios, el 1.8% (11) dice que todo le ha gustado

de la ciudad.
Tabla IV.5: Lo que no le ha gustado de Tijuana
Razones Frecuencia Porcentaje
Trafico 103 17.1%
Contaminacion 87 14.5%
Inseguridad 86 14.3%
Vialidades en mal estado 83 13.8%
Clima 42 7.0%
Pobreza 34 57%
Falta de hospitalidad 19 3.2%
Falta de educacion vial 17 2.8%
Garitas 15 2.5%
Corrupcién 14 2.3%
Imagen urbana 13 2.2%
Transporte publico 8 1.3%
Estilo de vida 7 1.2%
Ciudad muy poblada 7 1.2%
Falta de entretenimiento 6 1.0%
Calle Coahuila de la Zona Norte 4 0.7%
Falta de sefalizaciones 2 0.3%
Racismo 1 0.2%
Casino 1 0.2%
Centros comerciales 1 0.2%
Lejania 1 0.2%
Precios caros en productos y servicios 1 0.2%
Nada 38 6.3%
Todo le ha gustado 11 1.8%
Total 601 100%

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)
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Parte de la investigacion es conocer si los visitantes acuden a eventos y el
resultado se muestra a continuacion, solo tres de cada diez personas acuden a
eventos en Tijuana, 411 de los encuestados no han asistido a eventos en la
ciudad, mientras que 190 visitantes dijeron que si han asistido a algun evento en la

ciudad.

Figura IV. 25: Asistencia a un evento en la ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

De los encuestados que asisten a algln evento se queria conocer a qué tipo de
eventos asistian. La mayoria acude a eventos de espectaculos, con un 9.8% (59),
después los festivales de arte y comida son los que le siguen en porcentaje con un
8.3% (50), las expos tienen una frecuencia de 21 (3.5%), los eventos deportivos
tienen un 3.2% (19), con 1.8% (11) se tiene que las personas van a eventos
culturales, congresos y conferencia asisten 1.5% (nueve) al igual que las ferias
con 1.5% (nueve) también, 1.2% (siete) ha asistido a eventos de Gobierno, 0.3%
(dos) a eventos sociales y los restantes que son los eventos laborales, los de
beneficencia y religiosos tiene 0.2% cada uno.
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Tabla IV.6: Evento al que asistid

Evento Frecuencia Porcentaje
Eventos de espectaculos 59 9.8%
Festivales de arte y comida 50 8.3%
Expos 21 3.5%
Eventos deportivos 19 3.2%
Eventos culturales 11 1.8%
Congresos y conferencias 9 1.5%
Ferias 9 1.5%
Eventos de gobierno 7 1.2%
Eventos sociales 2 0.3%
Eventos laborales 1 0.2%
Eventos de beneficencia 1 0.2%
Eventos religiosos 1 0.2%
No ha asistido a eventos 411 68.4%
Total 601 100.0

Porcentaje de personas encuestadas

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

personas que fueron a eventos 79 de

trabajo, escuela, medios de comunicacion impresos.

También se queria identificar el medio por el cual se enteraron del evento, de las
los encuestados se enterd6 por
recomendacion, los medios electronicos como paginas de internet, facebook,
fueron mencionadas 70 personas, 27 visitantes se enteraron por publicidad, las

demas formas representan menos del 1% y en ellas se encuentran por medio del

Figura IW. 26: Forma en que se entera del evento
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Para conocer el posicionamiento de la marca Tijuana, se les realiz6 una pregunta
dicotébmica a los turistas y visitantes, sobre si conocian la marca. Se encontré que
Gnicamente 91 de los 601 encuestados conocian la marca Tijuana, mas de la

mitad de los encuestados no conocen la marca de la ciudad.

Figura lV. 27: Conoce la marca Tijuana
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

De los encuestados que la conocen se queria identificar en dénde es que habian
visto la marca a continuacion se muestra que de 601 personas encuestadas, de
los que si la conocen las redes sociales son las que tienen un mayor porcentaje 47
de los 601 encuetados mencionaron las redes sociales de snapchat y facebook,
4.2% (25) la ha notado en carteles, 1.2 % (siete) en eventos, 1% (seis) en una
pagina de internet, los anuncios de TV quedaron mas bajo con menos del 1% de
los encuestados. Es decir que a pesar de los esfuerzos realizados la marca no es
reconocida en los visitantes y que los medios de comunicacién en donde se
identificé la marca son los medios electrénicos.
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Figura IV. 28: Lugares donde ha visto la marca
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En esta parte de la encuesta se volvid a utilizar la escala de Likert, esto para
conocer un poco mas de lo que piensan los encuestados de la marca, ya que
aungue no conocian la marca se quiere saber la opinion que se tiene de ella. A los
visitantes que no conocian la marca se les mostré una imagen impresa en hoja

oficio, a color de la marca Tijuana.

La primera afirmacion que se preguntd: Me gusta el disefio de la marca. A pesar
de no conocerla siete de cada diez afirmo que le gusta el disefio de la marca, 99
de los encuestados respondié de forma neutral, solo 45 personas no les gusto el

disefio de la marca.
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Figura IV. 29: Le gusta el disefio de la marca
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)
También era importante saber si a los turistas les parecia que los colores
representaban a la ciudad, 327 de las personas afirmo que los colores de la
marca representan a la ciudad, es decir seis de cada diez consideran que los
colores son los adecuados para la marca, mientras que 142 dice estar neutral con

la afirmacion y un 72 de los encuestados piensa que los colores no representan a

la ciudad.
Figura IV. 30: Los colores de la marca representan a la ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)
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Los resultados en cuanto al slogan, El cual es “Tienes que vivirla”, se realiz6 la
afirmacion, si les parecia que ese slogan fuera representativo para la ciudad, siete
de cada diez encuestados consideran que es un buen slogan para la ciudad, el
116 contestdé de manera neutral y solo 53 de los encuestados contestd con un

grado de desacuerdo.

Figura IV. 31: El slogan es representativo para la ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

También se pregunté sobre las imagenes elegidas para la marca por lo cual se dio
la siguiente afirmacion: Las imagenes elegidas en la marca representan a la
ciudad. Se puede observar que siete de cada diez encuestados consideran que
las imagenes elegidas en la marca son representativas de la ciudad, 112 de los
601 encuestados dice estar de neutral con la afirmacion y 33 de los turistas y

excursionistas menciono estar en desacuerdo.
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Figura lV. 32: Las imagenes elegidas en la marca representan a la ciudad de Tijuana
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)
En la siguiente figura se muestran los resultados en cuanto a si los turistas y
excursionistas piensan que la marca es adecuada para la ciudad, siete de cada
diez encuestados opinan que la marca es adecuada para Tijuana, mientras que
127 contest6 de una forma neutral, solo 45 dijo que la marca es inadecuada para

la ciudad de Tijuana.

Figura IV. 33: La marca es adecuada para la ciudad de Tijuana
n=601
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)
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Se le pidio su opinién a 601 visitantes acerca de donde creian que debia de estar
la marca Tijuana existe similitud en porcentajes de espectaculares y entradas a
México, 146 encuestados dijeron que en el aeropuerto, 51 personas dijeron que en
transportes, 38 encuestados que deberian de colocar la marca en centros
comerciales. Esto con el fin de dar mayor difusion a la marca.

Figura IV. 34: Lugar donde deberia estar la marca
n=601
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Ahora bien, se les pregunté a los visitantes si es que ellos recomendarian la
ciudad, utilizando la misma escala de Likert, las frecuencias positivas fueron que
490 de los encuestados dijo que la recomendaria visitar la ciudad, 90 visitantes
mencion0 que probablemente la recomendaria y solo 21 de los 601 encuestados

dijo no recomendaria visitar la ciudad.
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Figura IV. 35: Probabilidad de que recomiende visitar la ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

También se quiere conocer si los turistas y excursionistas que vinieron a la ciudad
regresarian, nueve de cada diez menciono que si regresaria a la ciudad, 34

visitantes probablemente no regresaria y solo cuatro turistas y excursionistas dio

una respuesta negativa a volver a la ciudad.
Figura IV. 36: Probabilidad de que regrese a la ciudad
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Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)
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También se les pidio que calificaran su experiencia de viaje siendo 1 pésimay 10
excelente, el resultado se muestra en la figura, solo 13 personas dieron
calificacion menor o igual a seis, 53 visitantes dieron una calificacion de siete, 163
personas dieron una calificacion de ocho, el mayor porcentaje lo obtuvo la
calificacion de nueve con 215 de los 601 encuestados y 157 de los encuestados

dio una calificacién excelente en su experiencia de viaje.

Figura IV.37: Calificacidén que otorga a su experiencia de viaje
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

En la siguiente tabla se puede observar el promedio de gasto que realizan los
visitantes en la ciudad. El gasto mayor es el que se hace para llegar a la ciudad,
ya que algunos turistas llegan en avidn, el gasto en alimentos y bebidas también
es algo considerable para la derrama que deja en la ciudad, los encuestados no

gastaron mucho en compras ni en actividades recreativas.

76



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Tabla IV.7: Promedio de gastos de turistas y visitantes de la ciudad de Tijuana

Gasto de viaje Promedio de gasto

Hospedaje $1,281.00 m.n.

Transporte para llegar a la ciudad $1,818.00 m.n.

Transporte en la ciudad $274.00m.n.

Alimentos vy bebidas $1,5433.00m.n.

Compras $635.00m.n.

Actividades recreativas $363.00m.n.

Promedio de gasto total $5,986.00 m.n.

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Se encuestaron a personas de las siguientes nacionalidades: la mayoria de los
encuestados fueron turistas y visitantes nacionales, 35.4% son turistas

internacionales, en su mayoria procedentes de Estados Unidos.

Tabla IV.8: Nacionalidad del visitante

Nacionalidad Frecuencia Porcentaje
Mexicana 388 64.6%
Estadounidense 198 32.9%
Argentina 3 0.5%
Colombiana 2 0.3%
Noruega 1 0.2%
Francesa 1 0.2%
Portuguesa 1 0.2%
Brasilefia 1 0.2%
Tailandesa 1 0.2%
Alemana 1 0.2%
Guatemalteca 1 0.2%
Puertorriquefio 1 0.2%
Hondurefio 1 0.2%
Venezolana 1 0.2%
Total 601 100%

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

También se queria identificar el perfil étnico, 52.6% fueron mexicanos, 18.8%
anglosajon, 16.1% hispano nacionalizado, 9.5% hispano emigrado, 1.2% asiético,
el resto con menos de un porciento ladino, caucéasico y afroamericano, es
importante conocer el perfil étnico ya que la cultura de cada uno puede influir en la

percepcion que tengan de la ciudad.
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Figura IV. 38: Perfil étnico
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Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

En cuanto al género de los turistas y excursionistas, 311 de los encuestados eran

del género masculino y 290 del género femenino. Algo importante del perfil de los

visitantes la edad, que en promedio fue de 36 afos.
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Figura IV. 39: Género del visitante
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En la tabla se muestra la ocupacion de los encuestados, destacan en porcentaje,
el 63.4% son empleados, el 11.1% estudiantes, el 9% es empresario y el 8.8% son

amas de casa.

Tabla IV.9: Ocupacion del visitante

Ocupacidén Frecuencias Porcentaje
Empleado (a) 381 63.4%
Estudiante 67 11.1%
Empresario(a) 54 9.0%
Ama de casa 53 8.8%
Estudiante-empleado(a) 23 3.8%
Jubilado(a) 10 1.7%
Empleada-ama de casa 7 1.2%
Empresaria-ama de casa 2 0.3%
Desempleado(a) 2 0.3%
Estudiante-ama de casa 1 0.2%
Jubilada-ama de casa 1 0.2%
Total 601 100%

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Con las gréficas es mas sencillo observar los resultados de las 601 encuestas
realizadas, ya que ilustran los datos obtenidos de una manera practica. En base a

estos resultados se daran las recomendaciones y conclusiones de la investigacion.

IV.1 Cruces y Correlaciones

A continuacion se mostraran las tablas con los cruces de los datos que fueron
recabados. Asi como también las correlaciones, analizadas con el programa
estadistico SPSS.

Para la realizacion de las tablas de contingencia o cruces, se utilizaron las
variables de nacionalidad contra los elementos de la ciudad de Tijuana. De un total
de 601 encuestas 64.6% de los encuestados fueron nacionales, 32.9% fueron
estadounidenses y 2.8% fueron visitantes internacionales. Debido a que los
porcentajes mas altos fueron de los visitantes nacionales y estadounidenses, se

centraran los resultados a estos dos segmentos especificos.
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Tabla IV. 10: Tabla de contingencia servicios nacionales contra estadounidenses

Nacionales n= 388 Estadounidense n= 198

Servicios Acuerdo | Desacuerdo | Neutral Total Acuerdo | Desacuerdo | Neutral Total

Tijuana es una
ciudad que tiene
conectividad 83.50% | 2.54% 14.95% | 100% |70.20% | 1.01% 28.79% | 100%
aérea
internacional

En Tijuana se
respetan las 27.32% | 43.56% 29.12% | 100% 29.80% | 43.43% 26.77% | 100%
sefializaciones
de transito

Tijuana es una
ciudad con
variedad en 74.74% | 2.58% 22.68% | 100% 68.18% | 2.53% 29.29% | 100%
oferta de
hospedaje

Tijuana cuenta
conuna variada | 80.72% | 1.28% 8.99% 100% | 90.91% | 1.01% 8.08% 100%
oferta

gastrondmica

Tijuana cuenta
con una variada
ofertaen baresy | 80.15% | 0.77% 19.08% | 100% 84.34% | 0.51% 15.15% | 100%
discotecas

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Para evaluar los factores de mayor significancia se tomara el rango mayor o igual
de 50% de los encuestados. En primer lugar se evaluaron los servicios recibidos
en la ciudad, se puede observar que tanto visitantes nacionales como
estadounidenses consideran que Tijuana cuenta con conectividad aérea. Los
visitantes piensan que en la ciudad existe una variada oferta en hospedaje,
gastronomia, bares y discotecas, mas de la mitad de los encuestados contestaron
de manera positiva. La respuesta un tanto alarmante es que tanto nacionales
como estadounidenses consideran que en Tijuana no se respetan las
sefalizaciones de transito, 43.56% de los nacionales y 43.43% de los

estadounidenses contestaron de manera negativa.
A continuacion se muestra el cruce entre algunos criterios de hospitalidad y

percepcion que tienen los visitantes de la ciudad. Se les pregunté a los visitantes

si en la ciudad se sentian seguros, 58.25% de los encuestados nhacionales
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contestd que se sentia seguro y 66.67% de los estadounidense contesto

positivamente.

Tabla V. 11:

Tabla de contingencia hospitalidad nacionales contra estadounidenses

Nacionales n= 388

Estadounidense n= 198

Hospitalidad

Acuerdo

Desacuerdo

Neutral

Total

Acuerdo

Desacuerdo | Neutral

Total

En la ciudad de
Tijuana me senti
segura

58.25%

16.49%

25.26%

100%

66.67%

8.08% 25.25%

100%

La gente de la ciudad
de Tijuana es
hospitalaria

68.04%

4.38%

27.58%

100%

77.28%

3.03% 19.69%

100%

Existe sefializacion en
las calles de Tijuana
para llegar a sitios
turisticos

4717%

17.78%

35.05%

100%

45.46%

19.69% 34.85%

100%

Las condiciones de
las calles en Tijuana
son excelentes

14.69%

57.22%

28.09%

100%

15.66%

60.10% 24.24%

100%

Las areas turisticas de
la ciudad de Tijuana
estan limpias

41.8%

26%

32.2%

100%

33.8%

24.8% 41.4%

100%

Tijuana tiene espacios
al aire libre donde
puedo caminar

62.7%

12.8%

24.5%

100%

57.1%

8.6% 34.3%

100%

Cuando visito la
ciudad Tijuana me
interesair a los
museos

40.2%

29.1%

30.7%

100%

30.3%

36.4% 33.39

100%

Cuando visito la
ciudad de Tijuana
acudo a eventos
culturales

39.7%

30.4%

29.9%

100%

31.9%

33.3% 34.8%

100%

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Tanto nacionales como estadounidenses piensan que la gente de la ciudad es

hospitalaria y que Tijuana tiene espacios donde se puede caminar, esto es algo

positivo para la imagen de la ciudad. Los criterios menos positivos son, que en

Tijuana no existen sefalizaciones para llegar a los sitios turisticos y que las areas

turisticas de la ciudad no estan limpias ya que la mayoria de los encuestados

contestd de manera negativa o neutral. En cuanto a las condiciones de las calles,

solo 14.69% de los visitantes nacionales respondié que si estaban en buen estado

las calles casi igual que los visitantes estadounidenses con un 15.66%.
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En cuanto a las actividades que realizan cuando vienen a Tijuana, 40.2% de los
nacionales les interesa ir a museos, contra un 30.3% de los estadounidenses. Los
eventos culturales 39.7% de los nacionales les interesa y 31.9% de los

estadounidenses.

También se realiz6 la tabla de contingencia para los iconos con los que cuenta la
marca Tijuana. En primer lugar el Minarete, a lo que la gran mayoria contesto
neutral ya que no lo conoce, ni nacionales ni estadounidenses identificaban éste
icono de la ciudad. ElI Reloj Monumental de la Av. Revolucion los visitantes
consideran que si es representativo, ya que 59% de los nacionales y 57.5% de los

estadounidenses contesto de manera positiva a la afirmacion.

Tabla IV. 12 : Tabla de contingencia iconos nacionales contra estadounidenses

Nacionales n= 388 Estadounidense n= 198
Iconos Acuerdo Desacuerdo | Neutral | Total | Acuerdo | Desacuerdo | Neutral | Total
El Minarete es un
icono de la ciudad de | 21.6% 10.3% 68.1% 100% | 12.7% 8% 79.3% | 100%
Tijuana
El Reloj Monumental
de Av. Revoluciénes | 59% 4.6% 36.2% 100% | 57.5% 71% 35.4% | 100%

representativo en la
ciudad de Tijuana
Monumento a México
(Tijeras) es
representativo de la 48.7% 4.1% 47.2% 100% | 48% 2.5% 49.5% | 100%
ciudad de Tijuana

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

El Monumento a Meéxico (Tijeras), tuvo frecuencias muy similares en los
nacionales ya que 48.7% contesto de acuerdo a que las Tijeras era algo
representativo de la ciudad, 4.1% contesto en desacuerdo y 47.2% contesto
neutral. En cambio para los visitantes estadounidenses, 48% respondio que si es
representativo, 2.5% contesto que no es representativo y 49.5% dijo estar neutral

ya que no lo conoce.
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Ni nacionales ni estadounidenses conocen la marca Tijuana. Asi que para que
contestaran unas preguntas referentes a la marca, se les mostraba la imagen y en
base a ella se les pedia su opinion. En general a los dos segmentos les gusta el
disefio de la marca, los colores, el solgan, las imagenes elegidas y consideran que

la marca es adecuada para la ciudad.

Tabla IV. 13 : Tabla de contingencia marca nacionales contra estadounidenses

Nacionales n= 388 Estadounidensen= 198
Marca Acuerdo | Desacuerdo | Neutral | Total Acuerdo | Desacuerdo | Neutral | Total
Me gusta el
disefiode la 72.7% 8.8% 18.5% | 100% | 80.8% 5.1% 14.1% | 100%

marca
Loscoloresdela
marca 59.8% 14.2% 26% 100% | 70.2% 7.6% 222% | 100%
representan a la
ciudad de Tijuana
El slogandela
marca es 71.1% 9.6% 19.3% | 100% | 70.7% 7.6% 21.7%
representativo 100%
para la ciudad de
Tijuana

Las imagenes
elegidasen la
marca 73.5% 6.9% 19.6% | 100% | 79.8% 2.6% 17.6% | 100%
representan a la
ciudad de Tijuana
Me parece que la
marca es 67.9% 8.4% 23.7% | 100% | 75.8% 56% 18.6% | 100%
adecuada para la
ciudad de Tijuana

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)

Lo importante a destacar aqui, es en qué general la marca les parece buena, pero
en realidad no la conocen. Hay que tomar en cuenta que los iconos utilizados en la
marca no son algo que consideran los visitantes como representativos ya que ni él
Minarete ni las Tijeras fueron evaluados positivamente, ninguno de los dos

segmentos los conocia.

A continuacion se muestra la correlacion y relacion entre la experiencia de viaje
gue tuvieron los turistas y visitantes contra la probabilidad de que regresen a la
ciudad de Tijuana. Analizando la tabla se puede observar que la persona que dio

calificacion de uno como experiencia de viaje, dijo que definitivamente regresaria.
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Tabla IV.14: Calificacidn de la experiencia del viaje vs Probabilidad de que regrese a la ciudad de Tijuana

W Definitivamente Probablemente | Probablemente
regresaria Regresaria |regresaria (25%-| no regresaria %

Calificacion (75%-100) | (50%-74%) 49%) (10%-24%) | Total
1 1 0 0 0 1 0.2%
5 3 2 1 0 6 0.9%
6 1 3 2 0 6 0.9%
7 22 21 8 2 53 | 8.8%
8 75 75 12 1 163 [27.1%
9 120 89 5 1 215 |35.9%
10 128 23 6 0 157 |26.1%

Total 350 213 34 4 601 | 100%

Porcentaje 58.24% 35.44% 5.66% 0.66% 100%

Fuente: Elabaracidn propia, trabajo de campo (2015)

Los encuestados que dieron una calificacion de cinco y seis, también contestaron

que regresarian a la ciudad, la razén probablemente sea es que tienen familia o

amigos en la ciudad. Los que dieron calificacion aprobatoria la gran mayoria

definitivamente regresarian a la ciudad.

La relacion de igual manera con la calificacion del viaje pero ahora con la variable

de recomendacion, esto servira para conocer si los turistas recomendarian visitar

la ciudad de Tijuana a sus familiares, amigos o conocidos.

Tabla IV.15: Calificacion dela experiencia del viaje vs Probabilidad de que recomiende a la ciudad de Tijuana

comendatiin Definitvamente | Recomendaria | Probablemente | Probablemente | Definivamente
[a recomendaria (50%-74%) [a recomendaria nola nola Total %
Calfcacion (75%-100) (25%-49%) recomendaria | recomendaria
(10%-24%) (0%)
1 0 0 0 0 1 1 0.2%
5 0 0 3 2 1 6 1.0%
B 0 2 3 1 0 B 1.0%
7 1 18 pi] 8 3 53 8.8%
8 2 97 38 1 2 183 | 211%
9 75 121 17 2 0 215 | 358%
10 100 51 B 0 0 157 | 26.1%
Total 201 289 90 14 7 601 100%
Porcentaje 33.4% 48.1% 15.0% 2.3% 1.2% 100%

Fuente: Elaboracion propia, trahajo de campo (2015)
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En la tabla se puede observar que el encuestado que dio una calificacion de uno,

definitivamente no recomendaria la ciudad, al igual que los que dieron
calificaciones reprobatorias a la experiencia de viaje. El 89% de los encuestados

dio calificacion aprobatoria y recomendarian visitar la ciudad.

Se comparo la edad de los visitantes con el turismo que asocian con la ciudad,
esto para saber que percepcion tiene los turistas de la ciudad. Los turistas mas
jovenes consideran a la ciudad como un lugar de entretenimiento, seguido por un
turismo familiar. Los encuestados de un rango de 39 a 58 también ven a la ciudad
como un destino de entretenimiento. Los turistas y visitantes de entre 59 a 78
consideran a Tijuana como un destino familiar, y los de 79 a 98 piensan que es un

destino gastronémico.

Tabla IV.16: Edad del visitante vs Tipo de turismo que asocia conla ciudad de Tijuana

Turismo
Eded De Negocio | Entretenimiento | Médico | Gastrondmico [Deportivo| Familiar| Ofro | Total | %
18238 41 221 12 39 4 93 3 | 373 | 62.06%
39258 34 o8 2 26 1 46 2 | 194 | 32.28%
59arT8 6 5 0 12 1 33 | 5.50%
79298 0 0 1 0 0 0 1| 0.16%
Total 19 285 44 m 5 M 6 | 601 | 100%
Porcentaje | 13.14% 47 42% 1.32% 181% | 0.84% |18.47%( 1.00% |100%

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Ahora bien en el cruce entre la nacionalidad y el motivo de visita los resultados
fueron, los turistas nacionales vienen a la ciudad a visitar familia, seguido por el
turismo de recreacion y negocios. El turista estadounidense viene por motivos
recreacionales, visitar familia y por salud. Los turistas internacionales vienen en su

gran mayoria a visitar amigos, negocios, y visitar familia.
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Tabla IV.17: Nacionalidad Vs Motivo de visita

Visitar Visitar
Recreacion | Negocios Salud familia amigos Otro Total %

Mexicana 65 61 18 184 46 14 388 64.56%
Estadounidense 69 14 32 53 28 2 198 32.94%
Alemana 1 0 0 0 0 0 1 0.17%
Guatemalteca 0 1 0 0 0 0 1 0.17%
Noruega 1 0 0 0 0 0 1 0.17%
Francesa 1 0 0 0 0 0 1 0.17%
Portuguesa 0 0 0 1 0 0 1 0.17%
Brasilefia 1 0 0 0 0 0 1 0.17%
Tailandesa 0 0 0 0 1 0 1 0.17%
Argentina 0 1 1 0 1 0 3 0.50%
Colombiana 1 0 0 1 0 0 2 0.30%
Puertorriguefio 0 0 0 0 1 0 1 0.17%
Hondurefio 0 0 0 1 0 0 1 0.17%
Venezolana 0 0 0 0 1 0 1 0.17%
Total 139 77 51 240 78 16 601 100%
Porcentaje 23.13% 12.82% 8.48% 39.93% 12.98% | 2.66% 100%

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)

Los cruces y correlaciones sirven para dar un panorama mas profundo de la
investigacion, ya que se pueden analizar los datos que en realidad son

importantes para contestar los objetivos del trabajo.

IV.2 Analisis Factorial y ANOVA

Para lograr que un instrumento sea eficiente es necesario que cuente con dos
caracteristicas esenciales: confiabilidad y validez. Tovar (2007), menciona que la
confiabilidad (o consistencia) de un instrumento es la precisibon con que el
instrumento mide lo que mide, en una poblacién determinada y en las condiciones
normales de aplicacion. En cuanto a la validez destaca que estadisticamente se
define como la proporcién de la varianza verdadera que es relevante para los fines
del examen. El término relevante refiere a atribuirle a la variable, caracteristicas o
dimensién que mide el instrumento. En otras palabras, la validez es medir lo que

se quiere medir, y la fiabilidad es lograrlo de forma consistente y coherente.

La confiabilidad de un instrumento puede ser medida de diferentes maneras, en

esta investigacion se utilizé el coeficiente alfa (alpha), propuesto por Lee J.
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Cronbach en el afio de 1951. Es un indice usado para medir la confiabilidad del
tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud en que
los items de un instrumento estan correlacionados. En otras palabras, el alfa de
Cronbach es el promedio de las correlaciones entre los items que hacen parte del

instrumento (Oviedo y Campo-Arias, 2005).

De acuerdo con Molina, Aranda, Flores y Lépez (2013), él coeficiente alfa de
Cronbach, produce valores que oscilan entre 0 y 1. Este indice de consistencia
interna puede ser calculado manualmente o mediante el software SPSS. El valor
minimo aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0.7; por debajo de ese
valor la consistencia interna de la escala utilizada es baja. Este valor manifiesta la
consistencia interna, es decir, muestra la correlacion entre cada una de las
preguntas; un valor superior a 0.7 revela una fuerte relacion entre las preguntas,
un valor inferior revela una débil relacion entre ellas. En otras palabras, entre mas

cerca el valor de alfa de Cronbach se acerque al uno mas confiabilidad tendra el

instrumento.
Tabla IV.18: Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de elementos
Cronbach elementos estandarizados
792 802 21

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Al realizar el analisis de fiabilidad con los 21 elementos que fueron examinados, el
coeficiente alfa obtenido es .792, esto indica que el instrumento es considerado

confiable, con base en la metodologia revisada es un resultado aceptable.

Por otro lado el analisis factorial es una técnica de reduccion de datos que sirve
para encontrar grupos homogéneos de variables a partir de un conjunto numeroso
de variables. Los grupos homogéneos se forman con las variables que

correlacionan mucho entre si y procurando, inicialmente, que unos grupos sean
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independientes de otros. Es decir ayuda a el estudio de las correlaciones entre un

grupo de variables (De la Fuente, 2011).

De acuerdo con Zamora, Monroy y Chavez (2010), el objetivo primordial de esta
herramienta es estudiar la estructura de correlacion entre un grupo de variables
medias, asumiendo que la asociacion entre las variables puede ser explicada por
una 0 mas variables latentes, que en el caso de analisis factorial se les reconoce
como factores. El propésito del andlisis factorial reside en buscar el menor nimero
de dimensiones idoneas para explicar la mayor informacién contendida en los

datos.

Uno de los mecanismos para determinar la adecuacion de llevar a cabo un analisis
factorial es la prueba de Bartlett y la media KMO de adecuacion de la muestra.
Aldas (2013), menciona que la prueba de Bartlett detecta la presencia de
correlacion entre las variables, ofreciendo la probabilidad de que la matriz de
correlaciones recoja valores significativos. Field (2005), hace mencién que un
valor de cero indica que la suma parcial de las correlaciones es grande en relacion
con la suma de correlaciones, lo que indica difusion en el patron de correlaciones

por lo tanto, el andlisis factorial es probable que sea apropiado.

Tabla IV.19: Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de 7y

muestreo

Prueba de esfericidadde [Aprox. Chi-cuadrado 3674.382

Bartlett gl 210
Sig. .000

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

En cuanto al analisis de Kaiser-Meyer-Olkin, el coeficiente de correlacion parcial
es un indicador del grado de relaciones entre dos variables, eliminando la
influencia del resto. Si las variables comparten factores comunes, el coeficiente de
correlacion parcial entre pares de variables es bajo, puesto que se eliminan
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efectos lineales de otras variables (De la Fuente, 2011). Los valores entre 0.5 y
0.7 son mediocres, valores entre 0.7 y 0.8 son buenos, los valores entre 0.8 y 0.9
son muy buenos, y los valores arriba de 0.9 son excelentes. Para estos datos el
valor de 0.78 cae en el rango de ser buenos, asi que se tiene la confianza que el
analisis de los factores es apropiado para estos datos (Fidel, 2005). Las pruebas
de KMO y de Bartlett nos indican que en general todas las variables estan
correlacionadas, una vez teniendo estos resultados se prosigue a realizar el

analisis factorial de los datos.

El objetivo del Andlisis Factorial (AF) es determinar un nuimero reducido de
factores que puedan representar a las variables originales. Una vez que se decide
gue el AF es una técnica adecuada para analizar los datos, se prosigue a elegir el
método adecuado para la extraccion de factores. De acuerdo con Grajales (2000),
el numero de factores necesarios para representar los datos, resulta muy Util
examinar el porcentaje total de la varianza que es explicada por cada uno de los
datos. La varianza total es la suma de las varianzas de cada variable. Esto se
expresa de manera estandarizada con una media de cero y una desviacion

estandar de uno.

En la siguiente tabla se muestran los valores propios asociados a cada
componente, antes de la extraccion, después de la extraccion y después de la
rotacion. Antes de la extraccion SPSS ha identificado 21 componentes lineales.
Los valores propios asociados con cada factor representan la varianza explicada
por ese componente lineal en particular y también muestra el valor propio en
términos del porcentaje de varianza explicada; es decir, el factor uno explica el
21.499% del total de la varianza (Field, 2005).

89



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Tabla IV.20: Varianza total explicada

Sumas de extraccion de Sumas de rotacién de
Autovalores iniciales cargas al cuadrado cargas al cuadrado

% % %
Componen % de | acumula % de acumulad % de | acumula
te Total |varianza do Total | varianza [o] Total |varianza do
1 4515| 21.499| 21.499( 4.515 21.499 21.499| 2943 14.013| 14.013
2 2.359| 11.233| 32.733| 2.359 11.233 32.733| 2.228( 10.611| 24.624
3 2.024 9.636| 42.368| 2.024 9.636 42.368| 2.172| 10.343| 34.967
4 1.444 6.876| 49.244| 1.444 6.876 49.244| 1.893 9.016| 43.983
5 1.255 5.976| 55.220| 1.255 5.976 55.220| 1.812 8.631| 52.614
6 1.135 5404| 60.624| 1.135 5.404 60.624| 1.682 8.010| 60.624
7 .943 4.489| 65.113
8 .857 4.083| 69.196
9 755 3.595| 72.792
10 .668 3.181| 75.973
11 .653 3.109| 79.082
12 .604 2.876| 81.958
13 584 2.782| 84.740
14 542 2.580| 87.320
15 525 2.502| 89.823
16 461 2.197| 92.020
17 426 2.030| 94.050
18 365 1.739| 95.789
19 355 1.690| 97.479
20 322 1.532| 99.011
21 .208 .989( 100.000
Método de extraccién: analisis de componentes principales.

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)

Esto significa que los primeros factores explican relativamente grandes cantidades
de varianza, especialmente el factor uno que explica el 21.49% de la varianza,
mientras que el factor dos explica el 11.23%, los factores tres, cuatro, cinco y seis
explican porcentajes menores. En conjunto los seis factores explican el 60.62%.
El programa SPSS extrae todos los factores con valores propios mayores a uno,
por lo que solo se presentan datos de dichos factoress. Las sumas de extraccion
de cargas al cuadrado, son los mismos valores como los valores antes de la
extraccion, excepto que los valores para los factores desechados se ignoran (por
lo tanto, la tabla esta en blanco después del sexto factor). En las ultimas filas de la
derecha, las sumas de rotacién de cargas al cuadrado, los valores propios de los
factores tras la rotacion son visualizados. La rotacion tiene el efecto de optimizar el

factor de estructura y una de las consecuencias para estos datos es que la
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importancia de los seis datos se iguala. ElI factor uno represento

considerablemente mas variacién que los tres restantes.

Una media que ayuda en la interpretacion es la llamada comunalidad, que indica
qué varianza de cada variable viene recogida por la solucion de factores
seleccionada. Si esta es alta, querra decir que gran parte de la varianza de cada
variable esta recogida en los factores seleccionados y por ello, al emplear los
factores en lugar de las variables originales, no estaremos perdiendo mucha
informacion (Aldas, 2013).

Tabla IV.21: Comunalidades

Inicial | Extraccion
1. Tijuana es una ciudad que tiene conectividad aérea internacional 1.000 527
2. En Tijuana se respetan las sefializaciones de transito 1.000 .609
3. Tijuana es una ciudad con variedad en oferta de hospedaje 1.000 .641
4. Tijuana cuenta con una variada oferta gastrondmica 1.000 574
5. Tijuana cuenta con una variada oferta en bares y discotecas 1.000 411
6. En la ciudad de Tijuana me senti segura (o) 1.000 465
7. La gente de la ciudad de Tijuana es hospitalaria 1.000 643
8. Existe sefializacidn en las calles de Tijuana para llegar a sitios turisticos 1.000 463
9. Las condiciones de las calles en Tijuana son excelentes 1.000 .660
10. Las areas turisticas de la ciudad de Tijuana estan limpias 1.000 526
11. Tijuana tiene espacios al aire libre donde puedo caminar 1.000 427
12. Cuando visito |a ciudad de Tijuana me interesa ir a los museos 1.000 .833
13. Cuando visito la ciudad de Tijuana acudo a eventos culturales 1.000 798
14. El Minarete es un icono de la ciudad de Tijuana 1.000 624
15. El Reloj Monumental de Av. Revolucidn es representativo en la ciudad de Tijuana 1.000 .665
16. Monumento a México (Tijeras) es representativode la ciudad de Tijuana 1.000 731
17. Me gusta el disefio de la marca 1.000 .583
18. Los colores de la marca representan a la ciudad de Tijuana 1.000 697
19. El slogan de la marca es representativo para la ciudad de Tijuana 1.000 .564
20. Las imagenes elegidas en la marca representan a |la ciudad de Tijuana 1.000 579
21. Me parece que la marca es adecuada para la ciudad de Tijuana 1.000 710
Método de extraccidn: analisis de componentes principales

Fuente: Elaboracién propia, trabajo de campo (2015)

En la tabla se muestra las comunalidades antes y después de la extraccion, este
analisis trabaja en suposicién inicial de que toda varianza es comdudn; por
consiguiente, antes de la extraccion de las comunalidades el valor inicial para
cada factor es igual a uno. En la siguiente columna, la de extraccion, se observa la
varianza comun en la estructura de datos. Asi por ejemplo, podemos decir que el

52.7% de la varianza asociada a la pregunta uno es comun o compartida.
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Tabla IV.22: Matriz de componente?

Componente

.1

2

3

4

1. El slogan de la marca es representativo
para la ciudad de Tijuana

634

2. Las imagenes elegidas en la marca
representan a la ciudad de Tijuana

624

-413

3. Cuando visito la ciudad de Tijuana
acudo a eventos culturales

822

4. Me parece que la marca es adecuada
para la ciudad de Tijuana

589

-.489

5. Cuando visito la ciudad de Tijuana me
interesa ir a los museos

586

-.464

-435

8. Existe sefializacion en las calles de
Tijuana para llegar a sitios turisticos

565

7. Monumento a México (Tijeras) es
representativo de la ciudad de Tijuana

558

-515

8. El Reloj Monumental de Av. Revolucién
es representativo en la ciudad de Tijuana

530

-528

9. Los colores de la marca representan a
la ciudad de Tijuana

526

-.449

445

10. Tijuana tiene espacios al aire libre
donde puedo caminar

435

423

11. Me gusta el disefio de la marca

434

-408

431

12. En la ciudad de Tijuana me senti
segura (o)

13. Las condiciones de las calles en
Tijuana son excelentes

540

14. Las areas turisticas de la ciudad de
Tijuana estan limpias

15. Tijuana es una ciudad con variedad en
oferta de hospedaje

16. El Minarete es un icono de la ciudad
de Tijuana

413

-531

17. Tijuana cuenta con una variada oferta
gastronémica

555

18. Tijuana cuenta con una variada oferta
en bares y discotecas

408

19. La gente de la ciudad de Tijuana es
hospitalaria

432

541

20. Tijuana es una ciudad que tiene
conectividad aérea internacional.

529

21. En Tijuana se respetan las
sefializaciones de transito

474

481

Método de extraccion: analisis de componentes principales

a. 6 componentes extraidos

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)
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Martinez y Sepulveda (2012), mencionan que la matriz de componente, la cual
contiene las ponderaciones (cargas o pesos) de cada variable. Estos pesos
corresponden a las correlaciones de cada una de las variables sobre cada factor.
Los valores en términos absolutos (debido a que la correlacién puede ser positiva
0 negativa) indican representatividad de la variable sobre el factor; por lo tanto, los
valores altos representan mayores contribuciones y valores bajos muestran baja

representatividad.

La matriz de componentes que se muestra se puede observar antes de la rotacion.
Predeterminadamente el programa SPSS muestra todas las cargas; sin embargo,
se solicitaron todas las cargas menores a 0.4 sean suprimidas en la salida y es por

eso por lo que algunas filas estan en blanco.

A esta altura de la investigacién el programa SPSS ayudd a ir mejorando el
instrumento. Field (2005), menciona que el analisis factorial es una herramienta de
exploracién que debe guiar al investigador en la toma de decisiones, mas no se

debe dejar que el programa lo haga todo.

La matriz de componente rotado, como su nombre lo indica, se refiere a girar los
ejes factoriales a distintos grados, pero manteniendo fijo el origen. El resultado
obtenido al hacer esta rotacion es redistribuir la varianza de las variables
originales en los factores, con el fin de lograr una mejor interpretacion de los

resultados (Martinez y Sepulveda, 2012).

Los resultados de la matriz de componente rotado se muestran en la tabla IV.23
es una matriz de las cargas factoriales de cada variable en cada factor. Esta
matriz contiene la misma informacion que la matriz de componentes, excepto que
se calcula después de la rotacién. Aqui lo importante es buscar en el contenido de
las preguntas que se cargan en el mismo factor para tratar de identificar temas
comunes (Field, 2005).
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Tabla IV. 23: Matriz de componente rotado?

Componente

.1

2

3

4

1. Los colores de la marca representan a la ciudad
de Tijuana

831

2. Me parece que la marca es adecuada para la
ciudad de Tijuana

828

3. Me gusta el disefio de la marca

754

4. El slogan de la marca es representativo para la
ciudad de Tijuana

695

5. Las imagenes elegidas en la marca representan
a la ciudad de Tijuana

822

8. Monumento a México (Tijeras) es representativo
de la ciudad de Tijuana

822

7. El Minarete es un icono de la ciudad de Tijuana

784

8. El Reloj Monumental de Av. Revolucién es
representativo en la ciudad de Tijuana

774

9. Cuando visito la ciudad de Tijuana me interesa ir
a los museos

.890

10. Cuando visito la ciudad de Tijuana acudo a
eventos culturales

853

11. Existe sefializacion en las calles de Tijuana
para llegar a sitios turisticos

548

12. Tijuana tiene espaciosal aire libre donde
puedo caminar

13. Tijuana es una ciudad con variedad en oferta
de hospedaje

T77

14. Tijuana cuenta con una variada oferta
gastronémica

837

15. Tijuana es una ciudad que tiene conectividad
aérea internacional

830

16. Tijuana cuenta con una variada oferta en bares
y discotecas

550

17. Las condiciones delas calles en Tijuana son
excelentes

.788

18. En Tijuana se respetan las sefializaciones de
transito

137

19. Las areas turisticas de la ciudad de Tijuana
estan limpias

537

428

20. La gente de la ciudad de Tijuana es
hospitalaria

776

21. En la ciudad de Tijuana me senti segura (o)

620

Método de extraccion: analisis de componentes principales
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser

a. La rotacion ha convergido en 9 iteraciones

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)

Por lo que se puede destacar el primer factor representa los elementos

directamente relacionados con los colores de la marca, el disefio, el slogan, las

imagenes de la marca, y se etiqgueta como “marca de la ciudad”.
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El segundo factor esta relacionado con el Monumento a México, el Minarete, el
Reloj Monumental de Av. Revolucion, que son los atractivos de la ciudad y se

nombra como ‘“iconos de la ciudad”.

El tercer factor esté relacionado con los intereses y actividades que realizan como
ir a museos o acudir a eventos culturales, sefializacion en las calles para llegar a

sitios turisticos, a este factor se etiqueté como “actividades de interés”.

El cuarto es referente al hospedaje, oferta gastronémica, conectividad aérea
internacional, oferta en bares y discotecas y es etiquetado como “oferta de

servicios”.

El quinto factor es sobre las condiciones de las calles, si se respetan las
sefalizaciones de transito y la limpieza de las areas turisticas limpias, a este se

etiquetdé como “experiencia de viaje”.

En el sexto factor se hace mencion si la gente de la ciudad es hospitalaria y si el
visitante se siente seguro en la ciudad, a este apartado se le llamara “percepcion

de la ciudad y su gente”.

El andlisis de varianza (ANOVA) es una herramienta estadistica, sirve para
comparar varios grupos en una variable cuantitativa. Se trata de la aplicacion de
una Prueba T para dos muestras independientes. Segun Boqué y Maroto (2004),
cuando se tenga un factor, controlado o aleatorio, aparte del error propio de la
media, se habla del ANOVA de un factor. En el caso de que se desarrolle un
nuevo metodo colorimétrico y se quisiera investigar la influencia de diversos
factores independientes, tales como la concentracion de reactivo A y la
temperatura a la que tiene lugar la reaccion, entonces se hablaria de un ANOVA

de dos factores.
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El andlisis ANOVA se utilizo para aceptar o rechazar las hipotesis planteadas,
Vicéns, Herrarte y Medina (2005), mencionan que si el nivel de significacion es
<0,05, se acepta la hipétesis nula de independencia entre las variables (no existen
efectos diferenciales entre los tratamientos). Si el nivel de significaciéon >0,05 se
rechaza la hipotesis nula, es decir, existe una relacion de dependencia entre las
variables. El nivel de significacion es la probabilidad de rechazar la hip6tesis nula
siendo cierta. Se desea conocer la correlacion entre las variaciones significativas
en los factores basados en la nacionalidad, el tipo de viaje (turistas o
excursionistas) y edad, con la importancia de elegir un destino de viaje.

Tabla IV. 24: ANOVA

Nacionalidad |Tipo de visitante Edad
Factores F Sig. F Sig. F Sig.

1. Tijuana es una ciudad que tiene conectividad

laérea internacional.

2. En Tijuana se respetanlas sefalizaciones

de transito.

3. Tijuana es una ciudad con variedad en oferta

de hospedaje.

4. Tijuana cuenta con una variada oferta

gastronomica.

5. Tijuana cuenta con una variada oferta en

bares y discotecas.

6. En la ciudad de Tijuana me senti segura (0)| 1684 |[.195 1.036 |.309 1259 |.106

24.116 [.000 4.324 |.038 1.014 |.451

16.701 |.000 .394 .531 1.513 |.012

6.000 [.015 5.200 |.022 1.655 |.003

004 |47 |1.741 |.188 |a7e |.726

1.386 (.240 [2.135 |.144 |3.512 |.000

7. Lagente de la ciudad de Tijuana es

hospitalaria.

8. Existe sefializacion en las calles de Tijuana

para llegar a sitios turisticos.

9. Las condiciones de las calles en Tijuana

lson excelentes.

10. Las areas turisticas de la ciudad de

[Tijuana estan limpias.

11. Tijuana tiene espacios al aire libre donde
uedo caminar.

12. Cuando visito la ciudad de Tijuana me

interesa ir a los museos.

13. Cuando visito la ciudad de Tijuana acudo a

eventos culturales.

14. El Minarete es un icono de la ciudad de

Tijuana

15. El Reloj Monumental de Av. Revolucidnes

representativo en la ciudad de Tijuana.

16. Monumento a México (Tijeras) es

representativode la ciudad de Tijuana.

17. Me gusta el disefio de la marca. 5856 |.016 1.016 |.314 1.240 |.122

18. Los colores de la marca representana la

ciudad de Tijuana.

19. El slogan de la marca es representativo

para la ciudad de Tijuana.

20. Las imagenes elegidas en la marca

representan a la ciudad de Tijuana

21. Me parece que la marca es adecuada para
a ciudad de Tijuana

2.295 [.130 613 434 1.009 |.461

1.145 |[.285 9.423 [.002 1.242 |.119

14.356 (.000 332 .565 1.023 |.432

3.305 |.070 [2.792 |.095 |1.112 |.276

2439 [.119 967 .326 1.328 |.062

2.588 |.108 15.089 |.000 .928 .626

.035 .852 22.136 (.000 1.015 |.448

214 |644 |1.413 [235 [1.179 |.184

3.094 [.079 274 .601 1.521 |.011

942 .332 7.991 .005 1.375 |.042

8.526 |[.004 1.167 |.280 1.032 |.415

918 .338 7.321 .007 841 787

1.002 |.317 7.272 |.007 1.045 |.392

3.728 |[.054 410 .522 852 .769

Fuente: Elaboracion propia, trabajo de campo (2015)
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En la tabla se puede observar la correlacion entre las variaciones significativas en
los factores basados en la nacionalidad, no existe diferencia significativa en 15 de
los 21 factores, en este caso se acepta la hip6tesis Ho1, con las excepciones de
conectividad aérea con la ciudad, las sefalizaciones de transito, el hospedaje, las

condiciones de la calle, el disefio de la marca y los colores de la marca.

La siguiente hipotesis formulada es referente al tipo de visitante, se acepta la
hipotesis Ho2 para 13 factores. En cuanto a los factores de conectividad aérea,
oferta en hospedaje, sefalizacion de las calles para llegar a sitios turisticos,
museos Yy eventos culturales, el monumento a México, el slogan y las imagenes
elegidas en la marca, si existe una significancia en esos factores para el tipo de

visitante.

El mismo procedimiento se realiz6 en la variable edad, la hipdtesis Ho3 es
aceptada para 16 de los elementos en los cuales no hay variaciones significativas.
Excepto para los factores de sefalizacion de transito, variedad de hospedaje,
bares y discotecas, el reloj Monumental y el monumento México, ya que si existe

una diferencia significativa entre los grupos.

El programa SPSS sirvi6 como una herramienta de analisis estadistico, el cual
facilité la interpretacién de los resultados obtenidos. Al realizar las pruebas de
andlisis factorial y ANOVA, da una mejor perspectiva asi como una puntal a las

recomendaciones y conclusiones de la investigacion.
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V. CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

El marketing de ciudad es una forma de comercializar los productos y servicios
que ofrece una ciudad, buscando las estrategias correctas para cada publico
objetivo. En el caso de la ciudad de Tijuana, se puede destacar que se han hecho
esfuerzos para promover a la ciudad en el ambito del turismo, la ciudad al ser una
frontera cuenta con un flujo tradicional de personas que visitan y disfrutan de los

atractivos de la ciudad.

Con relacion al objetivo general, se puede decir que, en realidad no se esta
realizando el city marketing de ciudad, ya que no se cuenta con un plan en el cual
se pueda constatar que existan estrategias de marketing para los diferentes tipos
de visitantes y turistas que llegan a Tijuana. Ya que por un lado, en el Plan de
Marketing (2007), de la Secretaria de Turismo del Estado de Baja California, se
limita a promover la marca de Baja California a nivel estatal y de manera marginal,
sefala las actividades que el visitante puede llevar a cabo en el destino Tijuana.
De igual manera, COTUCO de Tijuana, no dispone de un plan de marketing para
promover la marca de Tijuana como destino turistico en los diferentes medios y
segmentos que visitan la ciudad. Sin embargo, es necesario mencionar que tal
estrategia se utiliza anicamente a través de los medios electronicos, tales como

facebook, snapshot, pagina web del COTUCO.

En cuanto al primer objetivo especifico, identificar los atributos que se asocian con
la ciudad, se concluye que el Centro Cultural de Tijuana (CECUT) es uno de los
principales monumentos de la ciudad, ademéas es un lugar donde se proyecta el
arte y cultura de la ciudad, se podria dar un mayor realce a este icono. De los
lugares definitivamente la Avenida Revolucién sigue siendo algo muy distintivo de
la ciudad, hay que seguir con los esfuerzos de mantenerla limpia y atractiva para
los visitantes. Los eventos como Tijuana innovadora, los festivales gastronémicos

ayudan a dar mayor difusion a la ciudad necesita. Pero sobretodo destacar la

99



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

gastronomia de la ciudad, en realidad los visitantes hacian énfasis en que en

Tijuana existe una variada y rica gastronomia.

Los elementos que favorecen a la ciudad, para los visitantes nacionales son:
museos en especifico el CECUT, la Av. Revolucion, los mercados y centros
comerciales empatados con las garitas. Los nacionales destacan de Tijuana su
gastronomia en primer lugar, la hospitalidad de los tijuanenses y la conectividad

con otras ciudades.

En cuanto a los visitantes estadounidenses, ellos consideran que el primer lugar
de los sitios mas importantes de la ciudad es la Av. Revolucion, en segundo lugar
los museos y en tercer lugar las garitas. Lo que mas les ha gustado es la

gastronomia, la hospitalidad y los centros nocturnos.

Tanto nacionales como estadounidenses comparten la opinibn de que existe
variedad de servicios, en hospedaje, gastronomia, bares y discotecas, también
consideran que la ciudad tiene conectividad aérea internacional. De igual manera
los factores de hospitalidad, seguridad y espacios al aire libre fueron calificados

positivamente.

Los elementos que desfavorecen a la imagen de Tijuana tanto nacionales como
estadounidenses, mencionaron el trafico en primer lugar y la contaminacion en
segundo lugar. Los nacionales dijeron que la inseguridad como tercer factor, en
cuanto a los estadounidenses dijeron que las vialidades en mal estado es lo que
no les gusta de la ciudad. Otros factores que no favorecen a la ciudad es que los
visitantes consideran que en la ciudad no se respetan las sefializaciones de
transito, asi como también no existen sefializaciones para llegar a los sitios

turisticos y la falta de limpieza en las areas turisticas.

Con la investigacion se pudo constatar que el 80% de los visitantes en Tijuana no

reconocen la marca de la ciudad, esto como ya se plante6 en la teoria no es
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beneficioso ya que no se tiene una imagen de la ciudad y lo que ofrece, ademas
los visitantes no reconocen los monumentos que se encuentran en la marca. Se
recomienda mejorar la marca en cuanto a los elementos elegidos, dar una imagen
integra de lo que se ofrece en la ciudad. Actualizar la pagina de facebook con la
marca. Unificar imagenes de la marca Tijuana con todas las dependencias que
promueven la ciudad, ya que actualmente se esta promoviendo una marca nueva,

pero en las redes sociales se sigue presentando la marca antigua.

Al mostrarles la marca de Tijuana tienes que vivirlal tanto nacionales como
estadounidenses, les gusto el disefio de la marca, asi como los colores, el slogan
y las imagenes elegidas, en general les parece que la marca es adecuada para la

ciudad de Tijuana.

Se recomienda que en la siguiente campaiia, se utilice el CECUT como icono y
sea parte de la marca, los colores y el slogan podrian ser similares a los que se
estdn usando, no hacer un cambio tan drastico para lograr un mayor
reconocimiento de la marca. Asi como, tener un plan de marketing para cada
segmento, con las estrategias claras para promover la ciudad. Seguir dando la
difusion en redes sociales, utilizando la misma marca en todas las dependencias

para lograr un mayor impacto.

Valdria la pena realizar este estudio a los ciudadanos, para identificar la
perspectiva de las personas que viven en la ciudad. Si se logra mejorar las
condiciones de las calles, la limpieza, el trafico, la contaminacién, esto con ayuda
de campafias para concientizar a las personas que viven en Tijuana sobre el
respeto a las vialidades. No solo servira para darle una mejor imagen a la ciudad,
sino que mejoraria la calidad de vida de los residentes y esto a su vez ayuda a
gue los visitantes tengan una mejor imagen de la ciudad, para que los turistas y
excursionistas no solo regresen a la ciudad de Tijuana, sino que también la

recomienden como un destino turistico de calidad.

101



Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

VI. REFERENCIAS

AMA. (2013). Marketing Definitions: A Glossary of Marketing Terms. Consultado el
05 de mayo del 2014, disponible:
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

Casal, J. y Mateu, E. (2003). Tipos de muestreo. Rev. Epidem. Med. Prev, 1(1), 3-
7. Consultado el 06 de diciembre del 2014, disponible:
http://mwww.mat.uson.mx/~ftapia/Lecturas%20Adicionales%20(C%C3%B3mo%
20dise%C3%Blar%20una%?20encuesta)/TiposMuestreol.pdf

Bassat, L. (2006). La diferencia entre un producto y una marca. En el libro rojo de
las marcas (cémo construir marcas de éxito) (28). Madrid: Espasa Calpe, S.A.
Consultado el 10 de junio del 2014, disponible:
http://luisbassat.com/pdf/El_Libro_Rojo_de las_Marcas.pdf

Betancourt, Y. (2008). El city marketing como una opcion estratégica de mercados
para el desarrollo turistico (caso Manizales).Doctoral dissertation, Universidad
Nacional de Colombia-Sede Manizales. Consultado el 02 de febrero del 2015,
disponible:
http://www.bdigital.unal.edu.co/1949/1/yesideduardobetancourt.2008.pdf

Boqué, R. y Maroto, A. (2004). El analisis de la varianza (ANOVA) 1. Comparacién
de multiples poblaciones. Consultado el 25 de junio del 2015, disponible:
http://rodi.urv.es/quimio/general/anovacast.pdf

Boubeta, A., Carreira, A. y Mallou, J. (2008). Una aplicacion metodolégica para el
estudio de la imagen de marca de un destino turistico. Consejo cientifico
asesor, 6, 1. Consultado el 07 de mayo del 2015, disponible:
http://www.pasosonline.org/Publicados/6108/PS0108_1.pdf

Callejo, J. (2002). Observacion, entrevista y grupo de discusion: el silencio de tres
practicas de investigaciéon. De Rev Esp Salud Publica 2002, Vol. 76, N. ° 5.
Consultado el 10 de marzo del 2015, disponible:
http://www.scielosp.org/pdf/resp/v76n5/colabora3.pdf

Castillo, G., Peschard-Sverdrup, A. y Fuentes, A. (2007). Estudio de puertos de
entrada México-Estados Unidos: Analisis de capacidades y recomendaciones
para incrementar su eficiencia. El colegio de la frontera norte. Consultado el 03
de diciembre del 2014, disponible:
http://www.siam.economia.gob.mx/swb/work/models/economia/Resource/406
/1/images/Estudio_Completo.pdf


https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
http://www.mat.uson.mx/~ftapia/Lecturas%20Adicionales%20(C%C3%B3mo%20dise%C3%B1ar%20una%20encuesta)/TiposMuestreo1.pdf
http://www.mat.uson.mx/~ftapia/Lecturas%20Adicionales%20(C%C3%B3mo%20dise%C3%B1ar%20una%20encuesta)/TiposMuestreo1.pdf
http://luisbassat.com/pdf/El_Libro_Rojo_de_las_Marcas.pdf
http://www.bdigital.unal.edu.co/1949/1/yesideduardobetancourt.2008.pdf
http://rodi.urv.es/quimio/general/anovacast.pdf
http://www.pasosonline.org/Publicados/6108/PS0108_1.pdf
http://www.scielosp.org/pdf/resp/v76n5/colabora3.pdf
http://www.siam.economia.gob.mx/swb/work/models/economia/Resource/406%20%20%20/1/images/Estudio_Completo.pdf
http://www.siam.economia.gob.mx/swb/work/models/economia/Resource/406%20%20%20/1/images/Estudio_Completo.pdf

Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

COTUCO. (2014). Indicadores Turisticos Noviembre 2014. En entrevista al Lic.
Juan Coronado Ruiz.

Consejo de Promocion Turistica. (2007). Plan de mercadotecnia. Agosto 2, 2014,
de SECTUR, disponible:
http://lwww.cptm.com.mx/work/sites/CPTM/resources/LocalContent/
6551/4/PDM07_P1.pdf

CPTM. (2006). Libros blancos presencia de marca. De Gobierno Federal.
Consultado el 05 de octubre del 2014, disponible:
http://www.cptm.com.mx/work/sites/CPTM/resources/LocalContent/
8103/6/LBPresenciaMarca2006-2012.pdf

De Andrés, J. (2008). Marketing de servicios. En Marketing en empresas de
servicios (20). México: Alfaomega, Grupo Editor.

De la Fuente, S. (2011). Andlisis factorial. Universidad Autonoma de Madrid.
Consultado el 15 de mayo del 2015, disponible:
http://www.fuenterrebollo.com/Economicas/ECONOMETRIA/MULTIVARIANTE
/IFACTORIAL/analisis-factorial.pdf

De la Torre, O. (1997). El turismo. Fenédmeno social. Seccién de obras de
sociologia. México.

Delgado, Y. y Rosas, Z. (2013). Estrategias de Nation Branding, areas de
oportunidad en México. Consultado el 15 de agosto del 2014, disponible:
http://cdigital.uv.mx/bitstream/123456789/34644/1/delgadomartinezyannai.pdf

El colegio de la frontera norte. (1993). Del rancho de la Tia Juana a Tijuana: una
breve historia de desarrollo y poblacion en la frontera norte de México.
Consultado el 25 de abril del 2014, disponible:
http://codex.colmex.mx:8991/exlibris/aleph/al8 1/apache_media/
P7E83BL2MN1XQ2LU6TJIY91IH46JHAI.pdf

El colegio de la frontera norte, (2007). Estudio de puertos de entrada México-
Estados Unidos: Andlisis de capacidades y recomendaciones para
incrementar su eficiencia. Consultado el 30 de abril del 2014, disponible:
http://www.siam.economia.gob.mx/swb/work/models/economia/
Resource/406/1/images/Estudio_Completo.pdf

Elizagarate, V. (1996). Marketing de ciudades: una necesidad para los procesos
de revitalizacion. Revista de direccidén y administracién de empresas. Direccion
y Administracion de empresas, 4, 63-71. De Google Académico Base de
datos. Consultado el 16 de octubre del 2014, disponible:
https://www.ehu.eus/documents/2069587/2112509/4_5.pdf


http://www.cptm.com.mx/work/sites/CPTM/resources/LocalContent/%206551/4/PDM07_P1.pdf
http://www.cptm.com.mx/work/sites/CPTM/resources/LocalContent/%206551/4/PDM07_P1.pdf
http://www.cptm.com.mx/work/sites/CPTM/resources/LocalContent/%208103/6/LBPresenciaMarca2006-2012.pdf
http://www.cptm.com.mx/work/sites/CPTM/resources/LocalContent/%208103/6/LBPresenciaMarca2006-2012.pdf
http://www.fuenterrebollo.com/Economicas/ECONOMETRIA/MULTIVARIANTE/FACTORIAL/analisis-factorial.pdf
http://www.fuenterrebollo.com/Economicas/ECONOMETRIA/MULTIVARIANTE/FACTORIAL/analisis-factorial.pdf
http://cdigital.uv.mx/bitstream/123456789/34644/1/delgadomartinezyannai.pdf
http://codex.colmex.mx:8991/exlibris/aleph/a18_1/apache_media/%20P7E83BL2MN1XQ2LU6TJY91IH46JHAI.pdf
http://codex.colmex.mx:8991/exlibris/aleph/a18_1/apache_media/%20P7E83BL2MN1XQ2LU6TJY91IH46JHAI.pdf
http://www.siam.economia.gob.mx/swb/work/models/economia/%20Resource/406/1/images/Estudio_Completo.pdf
http://www.siam.economia.gob.mx/swb/work/models/economia/%20Resource/406/1/images/Estudio_Completo.pdf
https://www.ehu.eus/documents/2069587/2112509/4_5.pdf

Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Elizagarate, V. (2003). Marketing Operativo. En Marketing de ciudades (161-176).
Madrid: Piramide. Consultado el 01 de noviembre del 2014, disponible:
http://www.franciscohuertas.com.ar/wp-content/uploads/2011/04/1T-
Elizagarate-El-marketing-operativo.pdf

Echtner, C. y Ritchie, J. (2003). The meaning and measurement of destination
image. Journal of travel research, 31(4), 3-13. Consultado el 13 de enero del
2015, disponible:
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.89.3276&rep=repl&t
ype=pdf

Fernandez, R. (2002). Segmentacion de Mercados. México: Thomson.

Ferrell O. y Hartline, M. (2012). Estrategia de marketing. Cengage Learning.
Consultado el 06 de febrero del 2015, disponible:
http://www.capitaldemarca.com/wp-content/uploads/2014/05/Estrategia-de-
Marketing.pdf

Fideicomiso para la Promocion Turistica de Tijuana. (2014). Hoteles 5 y 4
estrellas. Octubre 15, 2014, de Fideicomiso para la Promocion Turistica de
Tijuana. Consultado el 15 de mayo del 2015, disponible:
http://www.venatijuana.com/index.php/es/hospedate

Field, A. (2005). Factor Analisis Using SPSS. 2015, de Statistics Hell. Consultado
el 08 de agosto del 2015, disponible:
http://www.statisticshell.com/docs/factor.pdf

Futurebrand Country Brand Index. (2011). Country Brand Index. En colaboracion
con América Economia. De América Economia. Consultado el 15 de marzo del
2015, disponible:
http://www.imagendechile.cl/wp-content/uploads/2012/10/Country-Brand-Index-
2011-Future-Brand.pdf

Garcia, J. (2004). Estudios descriptivos. De Nure Investigacion. Consultado el 05
de septiembre del 2014, disponible:
http://webpersonal.uma.es/~jmpaez/websci/BLOQUEIII/Docblll/Estudios
%?20descriptivos.pdf

Gonzélez, E., Orozco, M. y Barrios, A. (2011). El valor de la marca desde la
perspectiva del consumidor. Revista Contaduria y Administracion, 235, 217-
239. Consultado el 25 de octubre del 2014, disponible:
http://contaduriayadministracionunam.mx/revista/wp-
content/uploads/userFiles/235_EI%20valor%20de%20la%20marca.pdf

Grajales, T. (2000). El analisis factorial. Consultado el 15 de diciembre del 2015,
disponible:
http://tgrajales.net/estfactorial.pdf


http://www.franciscohuertas.com.ar/wp-content/uploads/2011/04/IT-Elizagarate-El-marketing-operativo.pdf
http://www.franciscohuertas.com.ar/wp-content/uploads/2011/04/IT-Elizagarate-El-marketing-operativo.pdf
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.89.3276&rep=rep1&type=pdf
http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.89.3276&rep=rep1&type=pdf
http://www.capitaldemarca.com/wp-content/uploads/2014/05/Estrategia-de-Marketing.pdf
http://www.capitaldemarca.com/wp-content/uploads/2014/05/Estrategia-de-Marketing.pdf
http://www.venatijuana.com/index.php/es/hospedate
http://www.statisticshell.com/docs/factor.pdf
http://www.imagendechile.cl/wp-content/uploads/2012/10/Country-Brand-Index-2011-Future-Brand.pdf
http://www.imagendechile.cl/wp-content/uploads/2012/10/Country-Brand-Index-2011-Future-Brand.pdf
http://webpersonal.uma.es/~jmpaez/websci/BLOQUEIII/DocbIII/Estudios%20%20%20descriptivos.pdf
http://webpersonal.uma.es/~jmpaez/websci/BLOQUEIII/DocbIII/Estudios%20%20%20descriptivos.pdf
http://contaduriayadministracionunam.mx/revista/wp-content/uploads/userFiles/235_El%20valor%20de%20la%20marca.pdf
http://contaduriayadministracionunam.mx/revista/wp-content/uploads/userFiles/235_El%20valor%20de%20la%20marca.pdf
http://tgrajales.net/estfactorial.pdf

Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Hair, J., Bush, R. y Ortinau, D. (2010). Investigacién de mercados. En un ambiente
de informacion digital. México: McGraw-Hill Companies.

H. Ayuntamiento de Tijuana. (2013). Presupuesto de egresos autorizado ejercicio
fiscal 2013. De H. Ayuntamiento de Tijuana. Consultado el 05 de septiembre
del 2015, disponible:
http://www.tijuana.gob.mx/Transparencia20/PDF/paramunicipales/cotuco/
2013/ingresos%20y%?20egresos.pdf

Hernandez, A. (1997). La ciudad de los ciudadanos. Centro de publicaciones,
Ministerio de Fomento. Madrid, Espafa. Consultado el 05 de mayo del 2015,
disponible:
http://habitat.ag.upm.es/aciudad/aciudad.pdf

Hernandez, R., Fernandez, C. y Baptista, P. (2007). Fundamentos metodologia de
la investigacion. México: The McGraw-Hill Companies.

INEGI, (2008). Sistema de cuentas nacionales. Cuenta satélite del turismo de
México. Consultado el 03 de mayo del 2015, disponible:
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/proyectos/cn/tur/doc/SCNM _
Metodologia_18.pdf

Izaguirre, M. (2009). Contribucion tedrica para la construccion de la marca del
destino turistico Peru. De Universidad de San Martin de Porres. Consultado el
07 de julio del 2014, disponible:
http://lwww.revistacultura.com.pe/imagenes/pdf/23_08.pdf

Kotler, P. (2001). Administracion de empresas de servicios y de servicios conexos.
En Direccion de Mercadotecnia analisis, planeacién, implementacion y control
(59-60). México: Pearson. Consultado el 05 de octubre del 2014, disponible:
http://www.administracion.yolasite.com/resources/Direccion%20de%?20
mercadotecnia.pdf

Kotler, P. y Armstrong, G. (2007). El mercado global. En Marketing, Version para
Latinoamérica (590-615). México: Pearson. Consultado el 13 de agosto del
2014, disponible:
http://lwww.terras.edu.ar/aula/tecnicatura/11/biblio/KOTLER-Philip-
ARMSTRONG-Gary-Capl9.pdf

Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Marketing. Pearson Educacién. México.
Consultado el 10 de junio del 2014, disponible:
https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_kotler-
armstrong.pdf

Kotler, P., Haider, D., y Rein, I. (1993). Marketing Places: Attracting Investment,
Industry and Tourism to Cities. Status and Nations. Nueva York, Free Press.


http://www.tijuana.gob.mx/Transparencia20/PDF/paramunicipales/cotuco/%202013/ingresos%20y%20egresos.pdf
http://www.tijuana.gob.mx/Transparencia20/PDF/paramunicipales/cotuco/%202013/ingresos%20y%20egresos.pdf
http://habitat.aq.upm.es/aciudad/aciudad.pdf
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/proyectos/cn/tur/doc/SCNM_%20Metodologia_18.pdf
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/proyectos/cn/tur/doc/SCNM_%20Metodologia_18.pdf
http://www.revistacultura.com.pe/imagenes/pdf/23_08.pdf
http://www.administracion.yolasite.com/resources/Direccion%20de%20%20mercadotecnia.pdf
http://www.administracion.yolasite.com/resources/Direccion%20de%20%20mercadotecnia.pdf
http://www.terras.edu.ar/aula/tecnicatura/11/biblio/KOTLER-Philip-ARMSTRONG-Gary-Cap19.pdf
http://www.terras.edu.ar/aula/tecnicatura/11/biblio/KOTLER-Philip-ARMSTRONG-Gary-Cap19.pdf
https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_kotler-armstrong.pdf
https://profdariomarketing.files.wordpress.com/2014/03/marketing_kotler-armstrong.pdf

Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Lastra, R. (2000). Encuestas probabilisticas vs. No probabilisticas. Politica y
cultura, 13, 263-276. Consultado el 12 de diciembre del 2014, disponible:
http://www.revistasociologica.com.mx/pdf/3910.pdf

Lickorish, L. y Jenkins, C. (2000). Una Introducién al turismo. Madrid: Sintesis.
Lovelock, C. y Wirtz, J. (2009). Marketing de Servicios. México: Prentice Hall.

Malhotra, N. (2004). Investigacion de mercados un enfoque aplicado. México:
Pearson.

Martinez, A. (2006). Creacion de una marca de ciudad. 2015, de Instituto Nacional
de Administracion Publica Centro de Estudios Locales y Territoriales.
Consultado el 25 de septiembre del 2014, disponible:
http://bases.cortesaragon.es/bases/NDocumen.nsf/e86600a24e054a61c12576
d2002e551c/24c0c410f75ea060c12575d8002abad1/$FILE/creacin%20marca
%20de%20una%20ciudad.pdf

Martinez, C. y Sepulveda, M. (2012). Introduccion al andlisis factorial exploratorio.
Revista Colombiana de Psiquiatria, 41(1), 197-207. Consultado el 05 de
diciembre del 2015, disponible:
http://www.redalyc.org/pdf/806/80624093014.pdf

Martinez, H. (2012). Metodologia de la investigacion. Data Color Impresores.

Mcintosh, R., Goeldner C. y Brent, J. (2004). Turismo planeacién, administracion y
perspectivas. Limusa Wiley. México.

Melgar, J. (2000). El nichologo y los nichos de mercado como nuevos elementos
de mercadeo en el siglo XXI. Theorethikos, 003, 1-37. 2015. De Red de
revistas cientificas de América Latina y El Caribe Base de datos. Consultado el
13 de junio del 2015, disponible:
http://lwww.redalyc.org/pdf/116/11630312.pdf

Mesa L. (2011). El Marketing Urbano y la construccion de la Imagen de la ciudad.
De Universidad Politécnica de Catalufia. Consultado el 05 de agosto del 2015,
disponible:
http://www-cpsv.upc.es/tesines/resumgu_Imesa.pdf

Molina, J., Aranda, L., Flores, M., y Lopez, E. (2013). Utilizacion del alfa de
Cronbach para validar la confiabilidad de un instrumento de medicion de
satisfaccion del estudiante en el uso del software Minitab. Consultado el 03 de
diciembre del 2015, disponible:
http://www.laccei.org/LACCEI2013-Cancun/RefereedPapers/RP065.pdf


http://www.revistasociologica.com.mx/pdf/3910.pdf
http://bases.cortesaragon.es/bases/NDocumen.nsf/e86600a24e054a61c12576d2002e551c/24c0c410f75ea060c12575d8002abad1/$FILE/creacin%20marca%20de%20una%20ciudad.pdf
http://bases.cortesaragon.es/bases/NDocumen.nsf/e86600a24e054a61c12576d2002e551c/24c0c410f75ea060c12575d8002abad1/$FILE/creacin%20marca%20de%20una%20ciudad.pdf
http://bases.cortesaragon.es/bases/NDocumen.nsf/e86600a24e054a61c12576d2002e551c/24c0c410f75ea060c12575d8002abad1/$FILE/creacin%20marca%20de%20una%20ciudad.pdf
http://www.redalyc.org/pdf/806/80624093014.pdf
http://www.redalyc.org/pdf/116/11630312.pdf
http://www-cpsv.upc.es/tesines/resumgu_lmesa.pdf
http://www.laccei.org/LACCEI2013-Cancun/RefereedPapers/RP065.pdf

Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Morgan, L. (2012). Teoria y técnica de la entrevista. Red tercer milenio. Estado de
México. Consultado el 20 de mayo del 2015, disponible:
http://www.aliatuniversidades.com.mx/bibliotecasdigitales/pdf/salud/Teoria_y t
ecnica_de_la_entrevista.pdf

Mufioz, N. y Cervantes M. (2010). Marketing de ciudades y “Place Branding”. De
Pecvnia, Monogréfico. Consultado el 25 de abril del 2015, disponible:
http://revpubli.unileon.es/ojs/index.php/Pecvnia/article/view/767/680

Observatorio Turistico de Baja California. (2013). Llegada de Vvisitantes
internacionales a Tijuana por origen étnico. Consultado el 12 de junio del
2015, disponible:
http://observaturbc.org/indicadores-demanda-turismo-internacional-tij/volumen

OMT. (2007). Entender el turismo: Glosario Basico. De World Tourism
Organization Network. Consultado el 28 de mayo del 2014, disponible:
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico

Oviedo, H. y Campo-Arias, A. (2005). Aproximacion al uso del coeficiente alfa de
Cronbach. Revista colombiana de psiquiatria, 34(4), 572-580. Consultado el
05 de noviembre del 2015, disponible:
http://www.redalyc.org/pdf/806/80634409.pdf

Pancorbo, J., Hevia, A. y Anguiano, R. (2005). El marketing urbano como
herramienta de apoyo en la gestion de los centros histéricos. Disefio y
Sociedad. De Territorio. Consultado el 14 de diciembre del 2014, disponible:
http://148.206.107.15/biblioteca_digital/articulos/11-254-3811pyu.pdf

Precedo, A., Orosa, J. y Miguez, A. (2010). De la planificacién estratégica al
marketing urbano: hacia la ciudad inmaterial. EURE (Santiago), 36(108), 5-27.
Consultado el 05 de octubre del 2014, disponible:
http://lwww.scielo.cl/pdf/eure/v36n108/art01.pdf

Ramirez Kuri, P. (2009). La ciudad y los nuevos procesos urbanos. Cultura y
Representaciones Sociales, 3(6). Consultado el 05 de enero del 2015,
disponible:
http://www.culturayrs.org.mx/revista/num6/Ramirez.pdf

Rea, L. y Parker, R., (1991). Survey Research: A practical guide. Collegiate
Publicstion Service. San Diego.

Regalado, O., Castafieda, G., Rodriguez, J. y Saavedra, G. (2009). Programa de
City Marketing y creacion de marca para Trujillo. De ESAN. Consultado el 13
de marzo del 2014, disponible:
http://www.esan.edu.pe/publicaciones/2011/02/25/city-marketing-trujillo. pdf


http://www.aliatuniversidades.com.mx/bibliotecasdigitales/pdf/salud/Teoria_y_tecnica_de_la_entrevista.pdf
http://www.aliatuniversidades.com.mx/bibliotecasdigitales/pdf/salud/Teoria_y_tecnica_de_la_entrevista.pdf
http://revpubli.unileon.es/ojs/index.php/Pecvnia/article/view/767/680
http://observaturbc.org/indicadores-demanda-turismo-internacional-tij/volumen
http://media.unwto.org/es/content/entender-el-turismo-glosario-basico
http://www.redalyc.org/pdf/806/80634409.pdf
http://148.206.107.15/biblioteca_digital/articulos/11-254-3811pyu.pdf
http://www.scielo.cl/pdf/eure/v36n108/art01.pdf
http://www.culturayrs.org.mx/revista/num6/Ramirez.pdf
http://www.esan.edu.pe/publicaciones/2011/02/25/city-marketing-trujillo.pdf

Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Savia, (2008). Cuando la ciudad es la marca. Consultado el 04 de mayo del 2015.
Disponible en:
http://www.amadeus.com/es/documents/aco/spain/es/revista_savia/savia_57¢g
estion_marcaCiudades.pdf

Schlesinger, M. (2008). Estudio comparativo entre personalidad de marca ideal vs
percibida: aplicacion a las compafias aéreas. Innovar. Revista de Ciencias
Administrativas y Sociales, vol. 18, num. pp. 61-75. Consultado el 22 de enero
del 2015, disponible:
http://www.redalyc.org/pdf/818/81803107.pdf

Secretaria de Turismo del Estado. (2007). Plan de marketing, 2007-2013. De
SECTURE. Consultado el 05 de abril del 2015, disponible:
http://www.descubrebajacalifornia.com/files/estudios/PlanMKT0813 1.pdf

Secretaria de Turismo del Estado. (2010). Turistas que se hospedaron en
establecimientos de hospedaje por residencia. Consultado el 06 de
junio del 2015, disponible:
http://www.descubrebajacalifornia.com/files/estudios-y-
estadisticas/demanda/turistas-por-residencia/Turistas-por-Residencia2010-
2011.pdf

Sistema Nacional de Informacién Estadistica del Sector Turismo de México-
DATATUR. (2014). Reportes de DATATUR. Consultado el 15 de junio del
2015, disponible:
http://lwww.datatur.sectur.gob.mx:81/Reportes/Menu.aspx

Sixto J. (2010). Marketing para ciudades: las ciudades también se venden, las
ciudades también son productos. De Pensar la publicidad. Consultado el 20 de
octubre del 2014, disponible:
https://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/viewFile/
PEPU1010120211A/15183

Tamayo M. (2008). El proceso de la investigacién cientifica. Editorial Limusa:
México.

Taylor, S. y Bogdan, R. (1994). La entrevista a profundidad. En Introduccién a los

meétodos cualitativos de investigacion. La busqueda de significados (100-
131).Espafa: Ediciones Paidés Ibérica. Consultado el 25 de mayo del 2015,
disponible:

http://colegiodesociologosperu.org/nw/biblioteca/INTRODUCCION
%20A%20L0OS%20METODOS%20CUALITATIVOS%20DE%20INVESTIGACI
ON-TAYLOR-BOGDAN.pdf


http://www.amadeus.com/es/documents/aco/spain/es/revista_savia/savia_57gestion_marcaCiudades.pdf
http://www.amadeus.com/es/documents/aco/spain/es/revista_savia/savia_57gestion_marcaCiudades.pdf
http://www.redalyc.org/pdf/818/81803107.pdf
http://www.descubrebajacalifornia.com/files/estudios/PlanMKT0813_1.pdf
http://www.descubrebajacalifornia.com/files/estudios-y-estadisticas/demanda/turistas-por-residencia/Turistas-por-Residencia2010-2011.pdf
http://www.descubrebajacalifornia.com/files/estudios-y-estadisticas/demanda/turistas-por-residencia/Turistas-por-Residencia2010-2011.pdf
http://www.descubrebajacalifornia.com/files/estudios-y-estadisticas/demanda/turistas-por-residencia/Turistas-por-Residencia2010-2011.pdf
http://www.datatur.sectur.gob.mx:81/Reportes/Menu.aspx
https://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/viewFile/%20PEPU1010120211A/15183
https://revistas.ucm.es/index.php/PEPU/article/viewFile/%20PEPU1010120211A/15183
http://colegiodesociologosperu.org/nw/biblioteca/INTRODUCCION

Factores que distinguen la Marca Tijuana como destino
turistico, desde la perspectiva de los visitantes

Tovar, J. (2007). Psicometria: tests psicométricos, confiabilidad y validez.
Psicologia: Topicos de Actualidad, 85-108. Consultado el 05 de noviembre del
2015, disponible:
http://datateca.unad.edu.co/contenidos/401517/1U2LibroEAPAliaga.pdf

Trujillo, L. (2013). Potenciando los recursos de la marca. Abril 5, 2014, de The
craetive future company. Consultado el 25 de marzo del 2015, disponible:
http://lwww.planetpeoplepeace.com/sites/default/files/leon_truijillo.pdf

Ugarte, X. (2007). Imagen y posicionamiento de Galicia como destino turistico a
nivel nacional e internacional. Universidad Santiago de Compostela.
Consultado el 03 de septiembre del 2014, disponible:
https://minerva.usc.es/bitstream/10347/2313/1/9788497508605_content.pdf

Villarejo, A. (2002). Modelos multidimensionales para la medicion del valor de
marca. Investigaciones Europeas de Direccion y Economia de la Empresa,
Universidad de Sevilla. Consultado el 05 de febrero del 2015, disponible:
http://www.aedem-virtual.com/articulos/iedee/v08/083013.pdf

Vicéns, J., Herrarte, A. y Medina, E. (2005). Analisis de la varianza (ANOVA).
Consultado el 08 de noviembre del 2015, disponible:
https://www.uam.es/personal_pdi/economicas/eva/pdf/anova.pdf

Virgen, C. (2014). Turismo y desarrollo sustentable. Un acercamiento al estudio
del turismo. Primera edicion. México. Consultado el 15 de agosto del 2015,
disponible:
http://amestur.org/wp-content/uploads/2015/03/Turismo-y-desarrollo-
sustentable_digital.pdf

Zamora, S., Monroy, L. y Chavez, C. (2010). Andlisis factorial: una técnica para
evaluar la dimensionalidad de las pruebas. Printed in México. México, D.F.
Consultado el 14 de noviembre del 2015, disponible:
http://www.cidpae.org.mx/documentos/documentos01.pdf

Zorrilla, S., Torres, M., Cervo, A. y Alcino, P. (1997). Metodologia de la
Investigacion. México: The McGraw-Hill Companies.


http://datateca.unad.edu.co/contenidos/401517/1U2LibroEAPAliaga.pdf
http://www.planetpeoplepeace.com/sites/default/files/leon_trujillo.pdf
https://minerva.usc.es/bitstream/10347/2313/1/9788497508605_content.pdf
http://www.aedem-virtual.com/articulos/iedee/v08/083013.pdf
https://www.uam.es/personal_pdi/economicas/eva/pdf/anova.pdf
http://amestur.org/wp-content/uploads/2015/03/Turismo-y-desarrollo-sustentable_digital.pdf
http://amestur.org/wp-content/uploads/2015/03/Turismo-y-desarrollo-sustentable_digital.pdf
http://www.cidpae.org.mx/documentos/documentos01.pdf

