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Resumen

Los Servicios turisticos son esenciales para la experiencia del turista, siendo un punto crucial en el
desarrollo econémicoycultural del estado de Campeche, el posicionamientoyla atenciénala calidad
es fundamental para el éxito de este servicio dinamico. La presente investigacion tiene como objetivo
identificar los factores que impactan el posicionamiento de servicios turisticos y sus relaciones de
consumo en la ciudad de San Francisco de Campeche. Elenfoque del trabajo posee un enfoque mixto,
es decir, cualitativo y cuantitativo, su disefio es no experimental con alcance descriptivo. Entre los
resultados mas importantes, resalta que la Calidad y el Servicio al cliente influyen en el
posicionamiento de los servicios turisticos,y como area de oportunidad a trabajar es en el distintivo
de socialmente responsable, asi como de las relaciones de consumo.
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Abstract

Tourist Services are essential for the tourist experience, being a crucial point in the economic and
cultural development of the state of Campeche, positioning and attentionto the quality is fundamental
for the success of this dynamic service. The objective of this researchis to identify the factors that
impact the positioning of tourist services and their consumer relations in the city of San Francisco de
Campeche. The approach of the work has the mixed focus, that is approach, namelly , qualitative and
guantitative, its designis non-experimental with descriptive scope. Among the most important results,
it stands out that Quality and Customer Service influence the positioning of tourist services, and as an
area of opportunity to work is the socially responsible distinction, as well as consumer relations.

Keywords: tourist services, positioning, consumer relations
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INTRODUCCION

Hoy en dia uno de los grandes desafios de los Servicios Turisticos de San Francisco de Campeche es
poder ofrecer servicios turisticos que se adapten a las necesidades que el turista nacional e
internacional requiere para hacer uso de ellos con una gran satisfaccion y permanencia.

En la ciudad de San Francisco de Campeche a estos servicios los proveen en muchas ocasiones las
MiPymes turisticas con estrategias basicas y limitaciones de ofertas sostenibles, dependientes de
grandes corporativos en otras entidades. Aunado a ello sus estrategias de mercado no son suficientes
para la atraccidn turisticarequerida enla ciudad porque a pesar de ser una ciudad colonial los turistas
en muchas ocasiones lo ven como un lugar de paso.

Por lo cual, posicionar la marca de un servicio beneficia al sector empresarial de San Francisco de
Campeche al identificar las causas y consecuencias que conlleva el desconocimiento de marcas y
brindar alternativas que permitan a las empresas posicionarse, desarrollarse econémicamente y
aumentar su supervivencia en el mercado turistico.

Considerando eltemay los aspectos mencionados anteriormente, se plantea la siguiente pregunta de
investigacion:

e ;Cudles sonlos factores que afectanel posicionamiento delos servicios turisticos enlaciudad
de San Francisco de Campeche y sus relaciones de consumo?

El objetivo general de esta investigacion es identificar los factores que impactan el posicionamiento
de servicios turisticos y sus relaciones de consumo en la ciudad de San Francisco de Campeche.

Para sustentar esta investigacion, hoy en dia se presenta una gran oportunidad con el paso del Tren
Maya por la ciudad lo que permite ofreceruna oferta de los Servicios Turisticos que pueden mejorar la
actividad econémica en la ciudad de San Francisco de Campeche permitiendo crear, mejorar o
transformar los espacios turisticos que nutran el paso del Tren Maya durante su trayecto por la ciudad
de San Francisco de Campeche, invitando al turista quedarse mayor tiempo conociendo los diferentes
espacios que ofrece la ciudad con servicios con alta gama para su comodidad y placentera estancia.

Aunado a ello, consideramos como base al objetivo nimero ocho, la agenda 2030 que menciona
“Promover el crecimiento econémico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo,y
el trabajo decente paratodos”, el cual esta orientado a promover las politicas que desarrollen el apoyo
de actividades productivas, la creacion de un empleo digno, el emprendimiento, la creatividad y la
innovacion, con la finalidad de alentar el crecimiento de las microempresas y las pequefias y medianas
empresas de una manera mas formal.

De igual manera, sustentado en el Plan Nacional de Desarrollo 2019-2024,y particularmente en su Eje
de Economia en la seccion de Proyectos regionales, el Tren Maya esta orientado a incrementar la
derrama econdémica del turismo en la Peninsula de Yucatan, creando empleos, impulsar el desarrollo
sostenible y proteger el medio ambiente de la zona.

Para obtener la informacién requerida haremos uso de las fuentes primarias conformada por los
proveedores de servicios turisticos en la ciudad de San Francisco de Campeche que a través de
entrevistas nos permitiran conocer los logros, alcances y limitaciones que tienen en estos momentos.
Paraello se contactaron alos principales ofertantes de Servicios Turisticos en el estado, confirmando
participacion en este proceso, asi como de las estadisticas del INEGI pueda proporcionar para el
analisis de informacién pertinente al tema.
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En esta investigacion se plasma en el marco teédrico los conceptos relacionados con los temas que
sustentan la importancia del mismo y toda aquella informacién referente al sector turistico de
Campeche con datos concretos e ilustrativos de la necesidad de implementar estrategias que
potencien el desarrollo turistico del municipio de San Francisco de Campeche en el estado de
Campeche cuyo enfoque de investigacidn serd mixto y disefio de investigacion no experimental con
corte transversal y alcance descriptivo nos permite identificar esos factores que afectan el
posicionamiento delos serviciosturisticos delaciudad de San Francisco de Campecheylas relaciones
de consumo actuales obteniendo la informacién a través de un cuestionario desarrollado en Google
Formulariosy una entrevistadirigidaa 17 empresarios afiliados ala CANACO cuyo andlisis se realizara
en el programa SPSS después de categorizar variables y definiciones.

Posicionar un producto, servicio o a una entidad requiere que ocupe un espacio en la mente de los
consumidores o clientes en relacién a los que promueven sus competidores considerando siempre
satisfacer las necesidades que puedan tener los consumidores ofreciendo elementos que permitan
identificarla antes que cualquier otra marca, generando una relacién de consumo entre las partes
involucradas y que en este estudio aplicaremos al desarrollo turistico de la ciudad de San Francisco de
Campeche.

Se desconoce de dénde se comenz6 a implementar el término de posicionamiento. Sinembargo, se
cree que surgié en los afios cuarenta con el marketing mix, pero que se acufi¢ a principios de los
noventa, como resultado de los diferentes segmentos de mercado en los que se buscaba identificar el
publico objetivo y las diferentes estructuras del marketing (Garzén 2015). Para ello, Kapferer (1992
citado en Garzdén 2015) define el posicionamiento como el énfasis en las caracteristicas distintivas
diferente de sus competidores y atrayente para el publico, considerando el posicionamiento como un
conjunto de expectativas, necesidades y deseos del consumidor respecto de alguna marca e imagen
que atrae su atencion, inclusive la revista Advertising Age en 1972 menciona La era del
posicionamiento al momento en el que los publicistas se concentran en las caracteristicas y los
beneficios de los productos o servicios que se ofrecen y en la comunicacién del USP (Unique Selling
Proposition o Propuesta Unica de Venta)”.

Hablar de la PropuestaUnicade Ventanos lleva a nuevas definiciones como el de Kottlery Keller (2016)
los cuales definen esta propuesta como laaccién de disefiar la ofertay laimagen de una empresa de
modo que éstas ocupen un lugar distintivo enla mente de los consumidores de un mercado metao la
de Lane Keller (2008 citado en Abad Giraldo, 2020) que menciona que es encontrar la ubicacion
adecuada en la mente de un grupo de consumidores o de un segmento de mercado, conel fin de que
consideren el producto o servicio de la manera correctay con ello maximizar los beneficios para la
empresa. Por lo tanto, el posicionamiento sitia el nombre, la imagen y figura de un producto o un
servicio en la mente del consumidor, recordando que cada consumidor es diferente, al igual que sus
necesidades requiriendo siemprey en primerainstancia que éstas sean satisfechas a su mediday a
Sus exigencias.

Ya definido el posicionamiento, hablemos del posicionamiento de marca que para Kottlery Armstrong
(2008 citado en Giraldo, 2020) mencionan que es el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto al resto de sus competidores. Es decir, laimagen que los consumidores tienen
en sumente al momento de visualizarla, escuchar o relacionarla con un producto o servicio a través de
variables como sus atributos, beneficios y valores que lo distinguen logrando asi la fidelizacion a la
marca en sus mentes. Para alcanzar la fidelizacion mencionada, se hacenuso de tres estrategias para
posicionar una marca:

e Diferenciacion de la imagen, la cual es la percepcién del consumidor frente a otras marcas
ubicadas en la misma categoria que la que se ofrece.
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e Diferenciacién del producto y/o servicio, que se considera publicitar y dar a conocer los
beneficios del producto y/o servicio al consumidor final.

e Diferenciacién del precio, la cual es mds usada por las empresas como undiferenciador entre
competidores del mismo mercado meta.

Todo esto puede ser posible gracias a la teoria del posicionamiento cuyo origen a través de Trout y
Ries (citado en Cruz, Paredesy Pérez2017) segun la Revista Perspectivas (2007) surgié en 1969 con
el articulo “El posicionamiento es a lo que juega la gente en el actual mercado de yo también” la cual
se refiere como “las percepciones que tiene los consumidores sobre una marca o un producto, en
relacién con otras marcas o productos del mercado o incluso en la comparacién con los que son
ideales para ellos” (Ries y Trout 1982 citando en 2013).

Segun Trout para que el posicionamiento de una marca se pueda lograr con “éxito a través del
marketing se tiene que comprender como funciona la mente de los consumidores y de esta manera
conocer cémo opera el posicionamiento, sin embargo, sefialan que una excesiva informacion hacia las
mentes las limita, puesto que son mas emotivas que racionales y las reacciones del consumidorya no
pueden recibir estrategias pasadas por el exceso de productos, servicios y compafiias dentro del
mismo mercado ademas de la sobrecomunicacién que el consumidor tiene o recibe con las
tecnologias inmersas en todos sus ambitos de interaccion.

Por lo cual, para que pueda darse un posicionamiento se debe trabajar para tener una mente sobre
simplificada a través de mensajes sobre simplificados, para causar una impresion en la mente del
consumidor mas duraderay llegar al branding que se define como la accién de poner un nombre al
producto (naming), disefiar unlogo simbolo llamativo y exponer de manera permanente al consumidor
la marca a través de los diferentes medios de comunicacion existentes (Ballesteros, 2016).

Este término mencionado viene de la palabra brand, que traducida significa marca, la cual es una
verbalizacién de “brandear” término empleado por los ganaderos alemanes hace ya mas de un siglo
para hacer referencias a las marcas que dejaban en sus animales con un hierro caliente y dejar claro
quién era el duefio del animal (Sudrez,2020), aunque para la mercadotecnia el término tiene otra
definicién como la de Suérez (2020) el cual lo menciona como el proceso por el cual se construye una
marca mediante la gestion de varios elementos como colores corporativos, identidad, logo y otros
procesos como de comunicacion y graficos.

Si a esto se afiade la globalizacidn, la competencia se incrementatanto que hoy en dia diferenciarse
resulta ser la clave para liderar empresas de un mismo sector. En ese sentido, el branding tiene su
poder en la capacidad de identificar y de diferenciar una marca ademas que es fundamental para el
posicionamiento de la misma favoreciendo visibilidad tangible o intangible para que el publico objetivo
ubique una marca, considerando que cada persona entiende una marca de una manera diferente
considerando el contexto social, cultural, econémico y su experiencia con el producto o servicio en
algin momento usado, principal motivo clave para el branding de cualquier empresa
independientemente de su sector o tamafio y su relacién de consumo con el cliente.

De esa relacion de consumo, a mediados del siglo XX surgen y son reconocidos los derechos del
consumidor que protegian alos consumidores en sus relaciones de consumo con los proveedores de
productos o servicios que se les proporcionaba para satisfacer una necesidad. Esto,como resultado
de los primeros movimientos que surgieron en Estados Unidos de América debido al alza de precios
delos escritos polémicos de Upton Sinclair y los escandalos relativos alas sustancias farmacéuticas.
El segundo movimiento surgié en los afios treinta durante la gran depresién econdémica debido al
incremento de los precios a los consumidores, asi como el escandalo de sulfanilamiday las huelgas
delas amasde casaen el estado de Detroit,culminando conlas reformasyla aplicaciondelos poderes
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de la ComisiénFederal parael Comercio conla finalidad de combatir las actividadesy practicasilicitas.
A mitad de los afos sesenta surge el tercer movimiento como resultado de las practicas usuales del
comercioylosinteresesalos consumidores alargo plazo,teniendo como origen el aumento de precios
y la accion de los medios masivos de comunicacion de esa época; ocasionando que se extienda este
movimiento a los paises europeos, la aparicién de asociaciones privadas conformadas por
consumidores, la creacién e impresién de revistas y articulos en defensa de los consumidores, asi
como la creacién de organismos administrativos para la proteccion de los consumidores.

Desde el punto de vista juridico de acuerdo cona Cajerville Peluffo (2014) en su articulo Concepto de
Relaciones de Consumo, mencionar que en éstas se requiere que la actividad del proveedorocurraa
titulo oneroso, es decirla relacion sera onerosacuando tengapor objeto una utilidad (beneficio, ventaja
o provecho) de ambo sujetos relacionados (consumidor y proveedor) gravandose cada uno en
beneficio del otro. Considerando que Thorne (2010 citado en Jara 2021) define consumo como la
accién o efecto de utilizar bienes para satisfacer deseos y necesidades, siendo asi que el principal
objetivo de un individuo es el bienestar propio, obteniendo bienes y prestaciones de servicios haciala
satisfaccién de sus necesidades a través de la produccion o intercambio. Asi mismo puede obtener
los bienes y prestaciones que no tiene disponibles pero que necesita a través de la produccién o
intercambio con otros individuos que pueden ofrecerlos a cambio de una remuneracién econémica.

Para esta investigacion desde el punto de vista de la mercadotecnia, se denomina relaciones de
consumo atodos aquellos actos de parte de un consumidor para la adquisicion de y uso de productos
y/o servicios de un proveedor (persona o empresa) para la satisfaccion de sus necesidades en las
mejores condiciones. Estasrelaciones de consumo nos mencionandos sujetos quetienenuna relacion
directay dependenciaen las relaciones de consumo, el primero es el consumidory el segundo es el
proveedor. Para La Real Academia Espafiola (2021) describe al consumidor como “la persona que
adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios”y de acuerdo ala Ley Federal de Proteccion
al consumidor en su articulo dos numeral uno menciona que se entiende por:

“Consumidor a la persona fisica o moral que adquiere, realiza o disfruta como destinatario final bienes,
productos o servicios, es decir para la ley el consumidor es el sujeto principal de proteccion.”

De acuerdo con Broy (2009 citado en Bolafios 2018) desde la doctrina del Derecho del Consumidor
segun los economistas, el consumidor es un sujeto de mercado que adquiere bienes o servicios para
destinarlos para uso, disfrute y satisfaccién de sus propias necesidades, personales o familiares. Es
decir, al adquirir un producto tangible o intangible que requiere, podra satisfacer sus necesidades.

Por lo que respecta a la figura del proveedor la Real Academia Espafiola (2021) describe que es la
persona o empresa que provee o abastece de todo lo necesario para un fin a grandes grupos,
asociaciones,comunidades, etc. La Ley Federal de Proteccion al Consumidor establece en su articulo
dos numeral dos que es la persona fisica o moral que habitual o periédicamente ofrece, distribuye,
vende, arrienda o concede el uso o disfrute de bienes, productosy servicios. Es decir, la persona que
vende o concedeel uso y disfrutede un bien o producto,asicomo a aquella personaque ofrecey presta
sus servicios a los consumidores. Por lo cual, las relaciones de consumo se establecen de manera
habitual con los contratos escritos o en su caso con los verbales que son celebrados entre
consumidores y proveedores, sea por la adquisicion de un producto o de un servicio prestado.

Considerando lo anterior, el turismo es un servicio que se ofreceentodo Méxicoy que puedetener gran
variedad de definiciones, dependiendo de las ciencias o areas del conocimiento que se quiera abordar,
pero sin duda y de manera general se presenta como un fendmeno con multiples dimensiones
econdmicas, socioculturales, politicas, medioambientales, o empresariales (Monterrubio, 2017), porlo
que la actividad turistica debe ser considerada desde sus inicios como factor clave para el desarrollo
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de localidades, y por lo tanto debe ser planificada para potenciarse ya que una correcta planificacion
de la actividad turisticay una adecuada gestidn del destino, sin duda conducira a casos de éxito en
este campo.

Este servicio por su propia naturaleza contribuye al rescate y preservacién de los recursos naturales y
culturales de los nucleos receptores turisticos, siendo estos la oferta primordial y motivante del
desplazamiento de visitantes a destinos turisticos, lo cual genera derrama econémicay el efecto
multiplicador entre los residentes (Cruz & Cadena, 2018). La Organizacién Mundial de Turismo (OMT)
inclusive la define como un fenémeno social, cultural y econémico que supone el desplazamiento de
personas a paises o lugares fuera de su entorno habitual por motivos personales, profesionales o de
negocios; por lo tanto, ese desplazamiento es realizado por motivos recreativos y experienciales y no
solo por cuestiones de indole lucrativa

De acuerdo a Granadosy Suarez (2018) los Servicios turisticos son el resultado de las funciones,
accionesy actividades que, ejecutadas coordinadamente por los actores del sector turistico, permiten
satisfacer al turista, hacer uso 6ptimo de las facilidades y poner en valor los atractivos o recursos
turisticos de la region, los cuales pueden ser también definidas a través de las siguientes
caracteristicas segtin Guimaraes (2019) la intangibilidad, la heterogeneidad el caracter inseparabley
perecedero, la producciény consumo simultaneos,y la participacion del consumidor. Es decir, es una
serie de actividades que inician desde la solicitud de informacién de un destino turistico que se desea
conocer, transporte, alojamiento, la atencion de la alimentacion en restaurantes del sitio turistico, las
rutas guiadas y la calidad de servicio postventa.

Estaexperienciadel servicio hace referenciaa todas aquellas reacciones subjetivasyemocionales que
tiene el consumidor del sector turismo al momento de consumir o adquirir un servicio de una empresa;
es decirnacede lainteracciénantes,durantey después,entre el consumidory el proveedor de servicios
y/o productos. En este sentido, Perazzolo et al. (2013 citado en Alves y Marques, 2019) indican que en
el turismo los movimientos humanos buscan experiencias placenteras, con perspectivas positivas.

Sin embargo, Campeche Travel (s.f) menciona que el servicio turistico en el estado se encuentra aun
en proceso deconsolidacionconsiderando que cuentacon una extension territorial de casi 58,000 km2
cuyos paisajes variados van desde los enormes bosques tropicales hastalos humedales en las zonas
costeras, pasando por fértiles valles colinosos y es de reconocerse que casi el 40% se encuentra
catalogada como area natural protegida que previene su deterioro para ofrecerlo a generaciones
futuras. Aunado a ello, la ciudad de San Francisco de Campeche, elemento de estudio, fue fundado en
1540 por Francisco de Montejo el Mozo como un nuevo acceso a la peninsula de Yucatan y objeto de
repetidos ataques de piratas debido alos diversos recursos que de ella emanaba llevando a fortificar
la ciudad pararepeler dichos actos, fortificaciones que pueden ser recorridas hoy para la admiracién
de los visitantes al ser la Unica ciudad fortificada de México y Patrimonio Cultural de la Humanidad
(CONACULTA, 2012).

A lo largoy ancho del estado podemos encontrar expresiones del mestizaje maya en sus tradiciones,
modos de vida, artesanias, gastronomia, esta Ultima Patrimonio Inmaterial de la Humanidad,
encontrando en ella variedad y oportunidad de conocer ese tesoro de sabor de la ciudad. La
gastronomia de Campeche le da un valor agregado a la estadia en nuestra ciudad, haciendo en nuestro
paladar un recorrido de sabor, historiay tradicién, con mezcla de ingredientes locales con influencia
caribefa y espafiola.

Esta ciudad ha sido visitada por una gran cantidad de turistas, de acuerdo al Programa de Monitoreo
Hotelero DataTur; por ejemplo, en 2006 llegaron 240 mil 553 visitantes, durante 2007 fueron
aproximadamente 385 mil visitantes, de los cuales 65% fueron turistas nacionales y 35% turismo
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extranjero. Para el 2019 el turismo en Campeche tuvo un crecimiento del 4%, llegando cerca de 1.3
millones de visitantes cuya predominancia fue del turismo nacional con el 82%. Por lo que potenciar el
turismo se convierte en algo importante para el estado y la ciudad capital, lo que nos permitiria
diversificar ingresos en los habitantes del municipio.

Nuestros visitantes son turistas que gustan de la cultura, que es nuestro principal atractivo por el
momento, que gustan del contacto con la naturaleza, que, segun datos de la Secretaria de Turismo
Estatal, sefiala que los turistas nacionales provienen del Distrito Federal, Veracruz, Yucatan y Quinta
Roo principalmente. Mientras que los visitantes extranjeros, provienen de Estados Unidos, Canada,
Espania, Francia, Alemania, Italia, Inglaterra, Holanda y Bélgica cuya estadia promedio es de 1.81 dias
gue contrastacon el valor generado por otros centros turisticos a pesar de contar con un incremento
enrelaciéon a 2013 que fue 0.21 (DATATUR, 2015).

Por su infraestructura basica podemos destacar como fortaleza con un destino seguro por el indice
delictivo bajo cuyos servicios basicos cubren el 90% de promedio pero que requiere inversion en
infraestructura de conexidn terrestrey aérea con todo el corredor peninsular, ya que se encuentra en
franca desventaja entre Yucatan y Quintana Roo considerandolo siempre como un destino de paso al
no potenciar todos sus elementos de atraccidn turistica enfocando solo al centro histdrico a pesar de
contar como patrimonio de la humanidad. Pero con muy poca inversién privada que propicie el
crecimiento del sector turismo.

De acuerdo con las visitas de los atractivos culturales, el 60% acuden a las diferentes zonas
arqueologicas de la entidad y el restante asisten a museos, siendo el Museo Arqueoldgico de
Campeche, Fuerte de San Miguel ubicado en la ciudad Capital el mas visitado. Pero si hablamos de
certificaciéon y capacitacion turisticas hablamos muy pocas empresas tienen el distintivo H para el
sector de alimentos y bebidas e igualmente el distintivo M para las empresas turisticas, datos que
cambian con respecto al distintivo Punto Limpio que entonces el nimero cambia.

Seguninformaciondel Censo Econdmico del INEGI el sector de alojamientoy preparacionde alimentos
aportaun porcentaje considerable deempleos. Sinembargo, peroalno serpreponderante enla entidad
se requiere impulsar las condiciones necesarias para pasar de ser un punto de paso a ser un punto
mas de conexion turistica con la peninsula de Yucatan y la republica esto a través del trabajo
coordinado con asociaciones, instituciones educativas para generar alianzas estratégicas que
fortalezcan el potencial turistico de Campeche y la atraccidén de inversiones que contribuyan al
posicionamiento del estado y municipio.

De acuerdo a O de la Torre (2019) el valor del turismo en la ciudad de Campeche durante el gobierno
de Ortiz Avila recaia en en la valoracién tanto del pasado particular de la ciudad capital como son las
murallas y los fuertes de la ciudad colonial, asi como de las reliquias mayas del interior del estado y si
esto lo llevamos a la percepcion de los habitantes Santos (2020) en su informe Diagndstico de la
“Cultura Turistica” en los residentes del centro histdrico de la ciudad de San Francisco de Campeche,
menciona entre sus resultados que el 65.23% de los residentes disfruta la presencia de los visitantes
en actividades de turismo en las localidades de destino, el 60 % menciona que esta actividad preserva
el patrimonio histérico y cultural; el 50% opina que el turismo mejora la calidad de vida de los recientes
y, el 66 % menciona que la actividad genera empleos paralos locales de la ciudad de San Francisco de
Campeche.

Aunado a ello, tanto el Plan Nacional de Desarrollo 2019-2024, tiene entre sus fines impulsar el
desarrolloturistico através delas construcciones del Tren Maya el cual conectardlos puntos turisticos
mas importante del sureste mexicano en donde Campeche participay debe prepararse para obtener
un buen lugar. En este mismo sentido en el Programa de Gobierno Estatal de Campeche 2021-2027
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plantea recuperar el flujo turistico aprovechandotodas las areas turisticasy el desarrollo potencial que
podrian tener las diferentes comunidades que la conforma proponiendo:

e Utilizar el turismo como herramienta de integracién y conciliacién entre el crecimiento
econémico y el ambito social, generando asi condiciones de bienestar para las y los
campechanos que dependende los destinos que durante mucho tiempo han sido ignorados
en su promocion;

e Diversificar la ofertaturistica mediante proyectos de turismo indigena con respeto a sus usos
y costumbres;

Enfocar acciones para garantizar la seguridad y proteccién integral de turistas;
Actualizar el marco normativo para fortalecer la conduccién de politicas de turismo y
garantizar un desarrollo equilibrado, y;

e Establecer politicas de sostenibilidad y resiliencia turisticos, que garanticen la protecciony
conservacién de dreas naturales, ademas fortalecer la promocidn de practicas amigables con
la biodiversidad en servicios de ecoturismo a fin de favorecer la funcionalidad de ecosistemas
y el desarrollo de las comunidades.

METODOLOGIA

Con base a las consideraciones tedricas presentadas, en este apartado se presentan los métodos,
técnicas e instrumentos empleados para recopilar la informacion de las fuentes primarias de esta
investigacion.

El enfoque de la Investigacién es de tipo mixto, debido a que en la parte cuantitativa se recopilarony
analizaron los datos numéricos que se obtendran de los instrumentos que se aplicaron a los
consumidores, con la finalidad de examinar los datos de manera numérica; respecto a la parte
cualitativa estudia larealidad en su contexto natural, tal y como sucede, intentando sacar sentido o, de
interpretar los fendmenos de acuerdo con los significados que tienen para las personas implicadas,
paraestainvestigacién sonlos empresariosy/o emprendedores de las MiPymes afiliados ala Cdmara
Nacional de Comercio y Servicio Turistico.

El disefio de la investigacion es no experimental, puesto que no se manipulara alguna variable y de
corte transversal debido a que se aplica en un solo momento de la investigacion.

Su alcance es descriptivo debido a que busca conocer los factores que afectan el posicionamiento de
los servicios turisticos en la ciudad de San Francisco de Campeche y sus relaciones de consumo.

La poblacidn para esta investigacion tomé como referencia un universo de 75, 087 personas que
residen enla ciudad de San Francisco de Campeche, conformado por hombresy mujeres entre 18 y 60
afios de acuerdo a datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadisticay Geografia La muestraes de
383, detipo probabilistico tomando como base el universo, con un nivel de confianza del95% y un 5%
como margen de error.

Respectoalapartecuantitativaseaplicaralatécnicade la encuestay el instrumento es un cuestionario
con preguntas opcionales y abiertas, el cual se aplicara de manera digital a través de Google
Formulario. Enla parte cualitativa se empleala técnica de la entrevista, el instrumento que se aplicara
es una guia de entrevista a 17 empresarios afiliados a la CANACO ServiTur que desearon participar.

La veracidady confiabilidad de dichos instrumentos, sedio al realizar una pruebapiloto a especialistas
en el drea de servicios, dando sus recomendaciones de mejora para afinar dichos instrumentos para
su nueva aplicacion.
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El analisis e interpretacidon de datos del instrumento cuantitativo es de tipo descriptivo, esto porque se
caracteriza y describe informacién para identificar las posibles variables que beneficiany afectan el
posicionamiento de servicios turisticos campechanos y de las relaciones de consumo; empleando el
programa informatico estadistico SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) Version XX
permitiendo generar las diferentes variables y definiciones de las mismas para un andlisis objetivo de
la investigacion.

Respecto al andlisis e interpretacion de datos cualitativos se hace uso del andlisis cualitativo de corte
interpretativo para identificar las categorias que impactan en el posicionamiento de productos de
alimentos de marcas campechanas.

RESULTADOS Y DISCUSION

El servicio de restaurantes es el que se encuentra mejor posicionado enla mente de los consumidores
campechanos tanto en hombres como en mujeres, representado por el 62% del total de la poblacién
encuestada, seguido porlas rutas turisticas y las agencias de viajeconun 16%y 12% respectivamente.

Entre las cualidades mas importantes para los consumidores en el momento de elegir un servicio
turistico se encuentran la calidad y el servicio al cliente posicionadas ambas en primer lugar, seguidas
muy de cerca por el precio en segundo lugar y la higiene en tercer lugar, se observa que esto va acorde
ala Propuestade Valor como lo menciona Kotler y Keller (2016) como la accién de disefiar la ofertay
la imagen de una empresa de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores de un mercado meta.

El restaurante Marganzo se encuentra posicionada como la marca campechana de servicios turisticos
preferida por los campechanos con sélo un 5% del total, seguidos por La Palapa del Tio Fito y Los
Portales de San Francisco con un 3% cada uno de ellosrespectivamente. Esimportante mencionar que,
a pesar de que las respuestas fueron muchas y muy diversas, el 22% de los consumidores
campechanos manifestd no tener ninguna marca campechana preferida de servicios turisticos.

En cuanto a la frecuencia conla que los consumidores campechanos utilizan servicios turisticos estos
manifestaron que los utilizan de manera mensual en un 21%, el 10% de ellos los utilizan de manera
anual y el 7% de manera quincenal. Estasituaciones un campo propicio paraincrementar los servicios,
un elemento importante es lainnovacion, considerar que esta en el marketing de unaempresa o marca
ofrece esa disrupcién de cara a la competencia, una ventaja competitiva que agrada al consumidory
lo posiciona en el mercado; tener presente que la innovacion es un reto y una necesidad en todos los
proyectos de marketing de una marca (Aguayo, 2023).

En lo que se refiere al dinero que los consumidores campechanos invierten en algun servicio turistico,
el 60% de ellos invierten de 0 a 500 pesos, el 18% invierten de 501 a 1000 pesosy el 12% invierten de
2,500 pesos en adelante. Tomando en consideracion la respuesta a la pregunta anterior, se puede
interpretar que estos montos invertidos en servicios turisticos son desembolsados por los
consumidores principalmente de manera mensual.

En lo que se refiere a la sensibilidad de los consumidores al precio el 65% de los consumidores
consideran como accesibles los precios de los servicios turisticos campechanos, el 21% de los
consumidores consideran regular dichos precios y 14% de dichos consumidores consideran altos los
precios de los servicios turisticos.

Entre los aspectos mencionados por los consumidores campechanos que les otorgan cierto grado de
satisfaccién al utilizar servicios turisticos se pudieronidentificar la calidad en un 48%, la atencion al
cliente en un 46%, la satisfaccién del servicio en un 45% y la imagen del producto en un 41%.
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En lo referente afidelidad de marca el 60% de los consumidores no se consideran leales a las marcas
de servicios turisticos campechanos, sdlo el 40% restante se consideran leales al consumo de marcas
de servicios turisticos campechanos. Sin embargo, los consumidores si estarian dispuestos a
recomendar los servicios turisticos de una empresa campechana en un 94.5%,lo cual representaun
porcentaje alto con respecto al total de consumidores encuestados.

El medio de comunicacién por el cual los consumidores se enteraron de la existencia de los servicios
turisticos campechanos es a través de 2 fuentes principales: a través de publicaciones en redes
sociales en un 48% y por recomendaciones de otros consumidores en un 44.5% de los casos.

Entre los comentarios, observaciones y sugerencias de los consumidores hacia las empresas de
servicios turisticos campechanos se encuentran realizar publicidad, ofrecer mejores promocionesy
gue exista una mayorvariedad de servicios. Campeche esreconocidacomo patrimonio cultural,en ese
sentido suvinculacion con el marketing cultural le brindala oportunidad de desempefiar un papel como
dinamizador socioeconémico al permitir reforzar el sentimiento de identidad de una comunidad y
favorecer el desarrollo local (Lopez, Medina y Rodriguez, 2022).

Entre las marcas preferidas por los consumidores campechanos tanto hombres como mujeres en lo
que se refiere a servicios turisticos se encuentran: Marganzo en el area de restaurantes, Hotel Plaza
Campecheen el darea de hoteleriay Buenaventuraen el area de agencias deviajes. Con esto se observa
que segun Kapferer (2015) el posicionamiento es el énfasis en las caracteristicas distintivas diferente
de sus competidores y atrayente para el publico.

Resultados de Entrevista

Respecto al Giro Comercial de la empresa a su cargo el 60% menciona que se dedica al area de
alimentos es decir restaurantes, el 30% corresponde a Agencias de Viajes y solo el 10% se dedicaala
venta de artesanias. Todas son microempresas pues solo laboran entre 5 a 22 personas.

Sobre la funcion que desempefian en la empresael 45% son de gerencia, el 35% de ellos son duefios
dela empresa, el 10%realiza funciones de administraciéngeneral,el 10% sededicaala parte deventas.

El 45% se dedica a comercializar alimentos, el 20% a la reserva de hoteles, el 15% a la reserva de avion
y transportacion, otro 15% se dedica a la parte artesanal que incluye ropa, artesanias y productos de
miel, el 10% a comercializar el servicio de tours turisticos, otros comercializan bebidas con otro 10%y
un 5% a paquetes turisticos.

EI 100% de los entrevistados mencionan que conocen las caracteristicas y atributos de sus productos
y servicios. Debido a que son 100% naturales sin quimicos ni conservadores en el caso de alimentos y
bebidas, asi como proporcionar un servicio mas personalizado.

Por lo cual, mencionan que un 100% satisface las necesidades de sus clientes, por la calidad de sus
productos y servicios. Asimismo, mencionan que conocen al 100% a su competencia directa.

Respecto a la calidad de sus productosy servicios, los empresarios los consideran excelentes en un
65%, bueno en un 30%y regular en un 5%. Esto debido a las presentaciones de los productos, por tener
el distintivo de Punto Limpio, asi como los certificados de Turismo y Salubridad, para tener un servicio
mas personalizado con cada consumidor.

Sobre como consideran el precio de sus productos o servicios comparado con el de la competencia,
mencionan un 55% que buenoy el 45% excelente esto debido a que pueden distinguirse por la calidad
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de su servicio, pero mencionan que existe la competencia desleal de algunos empresarios debidoala
baja de precios en sus productos como servicios para que el consumidor opte por irse con ellos.

El 45% menciona que considera excelente su imagen corporativa ademas del mobiliario que lleva la
imagen, el 40% buena debido a que todavia se estd trabajando en promocionar mas a la empresa, al
contrario del 10% que la considera mala porque no se han enfocado en darle prioridad a este aspecto,
y el 5% considera regula la imagen corporativa de la empresa.

En cuanto a los aspectos que consideran para fijar los precios, el 55% toma en cuenta los costos de
produccion, a comparacion del 35% que considera los precios que maneja la competencia, el 5% el
costo de aranceles y otro 5% en sugerencias de los consumidores.

Respecto a los medios de comunicacion que utilizan para darse a conocer, el 85% utiliza las redes
sociales, el 25% volantes, el 20% televisiony un 5% utiliza periédicos, radio y paginas web. Asimismo,
el 90% de los empresarios entrevistados consideran que son los medios mas apropiados.

De igual manera el 50%realiza campafas publicitarias paracomunicarlos beneficios de sus productos
o0 servicios, a comparacion del otro 50% que no las emplea.

Por otra parte, se les pregunté que, si consideran que los canales de distribucion que utilizan son los
mas adecuados, el 85% mencionaque silo consideraporque utilizan aplicaciones que son plataformas
de intermediacion para posicionar sus servicios entre los consumidores.

Deigual manera el 80% de los empresarios considera que la ubicacion de sus empresas es importante,
debido a esto la mayoria busca ubicarse en el centro histérico de la ciudad, a comparacion del 20%
menciona que no es importante porque pueden llevar el producto o servicio hasta el usuario final.

El 95% considera que existe una interaccién (antes, durante y posterior ala venta) entre su empresay
el cliente, para dar una mejor atencion e identificar las necesidades de los consumidores, esto através
comentarios querecibenen las redes sociales de la empresa,encuestas de satisfaccionque contestan
los consumidores, ademas que estan en constante capacitacion en MODERNIZA que es un programa
qgue disefd la Secretaria de Turismo paralas MiPymes enla gestién de sus herramientas para mejorar
la satisfaccién del cliente.

Respecto a si cuentan con un area de mercadotecnia dentro de la empresa, el 80% menciona que siy
un 20% no cuenta con esa area debido a que personalmente se encarga de ello, contratan a jovenes
gue estan en el Programa Jovenes Construyendo el Futuro para que les apoye.

El 85% considera que su logo y eslogan simboliza adecuadamente el producto y/o servicio que
representa, lo cual construye su marca como mencionar Suarez (2020) que es mediante la gestionde
varios elementos como colores corporativos, identidad, logo y otros procesos como de comunicacioén
y graficos, por otra parte, se observa que el 15% todavia no los identifica por el logo y eslogan.

Sobre el tema de imparticién de capacitacion al personal de la empresa, el 85% menciona que se ha
preocupado porque han identificado oportunidades de capacitacién en temas como:

Tabla 1

Temas para la capacitacion al personal de las empresas

Temas Porcentaje
Mercadotecnia 40%
Atencion al cliente 35%
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Ventas 15%
Liderazgo 10%
Administracién de restaurantes 10%
Innovacion en presentacion de productos 5%
Servicio de Postventa 5%
Trabajo colaborativo 5%
Calidad en el servicio 5%
Certificaciones 5%
Diseno 5%

Teniendo con mayor ponderacién temas de capacitacion sobre mercadotecnia para sus empresas.

Respecto a la presencia de la marca de su productoy/o servicio, el 70% menciona que si tienen
presencia debido a que los consumidores reconocenla calidad de la marca del productoy servicio,
tienen afos en el mercado por laresponsabilidady calidad, asi como la publicidad que se le hadado a
los restaurantes, hoteles, agencias de viaje, por tener productos artesanales, pero les hace falta darse
a conocer fuera del estado de Campeche. El 30% menciona que no sumarca no tiene presencia debido
a que no han realizado los tramites de registro marca debido a la pandemia, otro porque la marca no
es campechana sino extranjeray por ser de nueva creacion la empresa.

Respecto al valor agregado que ofrece su producto y/o servicio respecto al de sus competidores, el
40% menciona que es por la calidad, el 25% por la atencién personalizada, el 15% por vender productos
naturales y no procesados, el 15% por el precio y un 5% por la variedad e informacién precisa del
producto y/o servicio que ofrecen al consumidor, promociones y honestidad.

Entre las estrategias para posicionar sus productos y servicios, el 60% menciona que es a través de
Redes Sociales, 15% con promociones (gastronomia campechana), el 10% Publicidad de contenidoy
campanas, el 5% con la convivencia con artesanos para que vean como se elaboran las artesanias, se
envia informacién del producto y servicio.

Segun Kotler y Armstrong la imagen que los consumidores tienen en su mente al momento de
visualizarla, escuchar o relacionarla con un producto o servicio a través de variables como sus
atributos, beneficios y valores que lo distinguen logrando asi la fidelizacién a la marca en sus mentes,
por lo cual los empresarios parafidelizar a sus clientes emplean como estrategias los descuentosy
souvenirs en un 25%, con un 15% a través de redes sociales, entrega de tarjetas lealtad con un 15%,
atencion personalizada con un 15%, con un 20% tarjetas de regaloy convenios con las instituciones
paraconsumiren las empresas,acomparaciondel20%que no tieneuna estrategiaparafidelizara sus
clientes.

El 30% realizan actividades de con la cual los consumidores pueden reconocer su marca como una
empresa campechana socialmente responsable debido a que asisten en eventos del Sistema Nacional
para el Desarrollo Integral de las Familias, a eventos que organiza la Secretaria de Turismo con la
Asociacion Mexicana de Agencias de Viaje. El 40% no realiza este tipo de actividades.

CONCLUSION

El posicionamiento de servicios turisticos de SanFrancisco de Campechey susrelaciones de consumo
es un tema que implica la evaluacion de la percepcion que tienen los consumidores sobre los servicios
turisticos disponibles en esa region. Aqui hay algunos puntos clave que podrian ser parte de las
fortalezas y oportunidades a trabajar:
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La Calidady el Servicio al cliente con un 69.59% estan entre las cualidades mas importantes para los
consumidores al momento de elegir un servicio turistico porque aunque se interactda con las
instalaciones, medios de transporte, alimentos, entre otros considerados bienes fisicos, los
prestadores de servicios turisticos se centran mas en ofrecer la mejor experiencia al cliente; por lo que
para esta investigacion es el restaurante Marganzo la marca campechana preferida por los clientes
considerando que el 60%de estos servicios que se ofertanestan enfocados al drea dealimentos. Cada
empresario conoce las caracteristicas y atributos de sus productos y servicios que ofertany el 65% de
sus opiniones personales la consideran de manera excelente ademas de afiadirle un reconocimiento
local llamado Punto Limpio que otorgala Secretariade Turismoy Salud para empresas de ese giro,
sin embargo, la naturaleza intangible de los servicios y de la calidad son los clientes quienes infieren
en el valor que se otorga para marcar diferencias entre los diferentes servicios que se ofertan.

Los campechanos tienen referencia a estos servicios sin embargo solo el 21% prefiere utilizarlos de
manera mensual, invirtiendo una cantidad de 500 pesos, considerando siempre en primera instancia
los precios para el consumidor sin embargo en este punto se debe considerar que los costos por
servicio pueden ser bajos y tener éxito, pero cada servicio prestado debe ser siempre rentable.

Las redes sociales han sido los medios de comunicacién que mas predominan, por ello el 48% de los
campechanos se enteran de la existencia de servicios turisticos campechanos, y en los cuales los
empresarios comunican los beneficios de sus productos o servicios, logrando desempefar un papel
crucial enlainteraccionconel turista,porque se han convertido enherramientas que permitenal viajero
buscar, analizar, elegir y posteriormente compartir la experiencia vivida con otros internautas.

Entre las oportunidades a mejorar en los servicios turisticos se encuentra posicionar las marcas
campechanas debido a que sélo un 22% desconoce la existencia de las mismas y esto genera un
importante 60% de falta de fidelizacién a ellas considerando que los consumidores pueden ser
impredecibles contanta informaciéna la que tiene accesoy genera una mayor exigencia, pero todo
servicio turistico debe decidir qué perfil de cliente se requiere atraer y que es lo que el mismo valora.
Considerando esto, los empresarios tienen areas de oportunidad con la mejora de sus promociones, la
publicidad y la capacitacidn en areas como la mercadotecnia, debido a que el sector turistico es el que
mas ha experimentado unatransformaciénimpulsada por los avances tecnolégicos en el que muchos
locales no se han adaptado y se encuentran en desventaja ademas si a esto le afladimos el registro de
su marca, podemos identificar un 30% de los empresarios los cuales no han realizado este tramite por
ser de nueva creacion.

También es un area de oportunidad trabajar en el distintivo de empresa campechana socialmente
responsable puesto que un 40% no realiza este tipo de actividades y puede considerar practicas
sostenibles en el desarrollo turistico, ya que la sostenibilidad ambiental y cultural es cada vez mas
importante para los turistas conscientes, creando asi una imagen positivade la empresay la marca
campechana.

Por lo tanto, debe considerarse la experiencia y satisfaccidonde los turistas en su visita tomando en
cuenta la seguridad, limpieza, hospitalidad como atributos de este servicio turistico, que es
fundamental un posicionamiento positivo. Mejorando asilas dreas de oportunidad,como lasrelaciones
de consumo entre consumidores y proveedores del area turisticas, que afectan el consumo turistico
de la region. Un elemento relevante es trabajar en acciones innovadoras y creativas para mejorar el
porcentaje obtenido enlos aspectos explorados enlos consumidos, a fin de estar en posibilidades de
llegar a mas usuarios de los servicios turisticos del estado de Campeche.
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