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Resumen: En la actualidad el municipio del Carmen le esta apostando al turismo, una actividad que permite la creacién de nuevos empleos, y el progreso
socioecondmico, siendo su principal actor el capital humano. Por lo tanto, mantener la tendencia de crecimiento es un reto para los actores del sector
turistico. La comunicacion integral de mercadotecnia es un proceso que, a través de programas de comunicacion, permite persuadir a los clientes. La
aportacidn de este proceso es que las empresas turisticas puedan comunicar algo a sus diferentes pulblicos, bajo el conocimiento sobre aguello que conduce
alalealtad de los turistas y su contribucion a la rentabilidad econdmica del destino turistico, a través del andlisis de diversas variables. Que dé como resultado
diversas acciones por parte del turista en beneficio del destino tales como; la promocion de un servicio turistico hacia familiares y amigos, presentar actitudes
y comportamientos futuros dirigidos a repetir el viaje al mismo destino y revivir experiencias. Existen escasas evidencias empiricas en el area de servicios que
prueben la validez de la relacién entre la lealtad y la satisfaccion y su vinculo con otras variables. Asi como el problema que presenta el turismo para definir la
lealtad, e identificar patrones de repeticidn de compra de productos y servicios. Considerando que la satisfaccion de los turistas no solo depende de las
empresas sino de factores exdgenos y no controlables, que se encuentran en el entorno natural, de ahi la importancia del uso adecuado de los recursos

naturales con base en el desarrollo sustentable.
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ATRANSIGAO DE CARMEN, DA INDUSTRIA DE PETROLEO AO TURISMO
Resumo: Atualmente, o municipio de Carmen estd apostando no
turismo, uma atividade que permite a criagdo de novos empregos e o
progresso socio-econdmico, sendo seu principal ator o capital humano.
Portanto, manter a tendéncia de crescimento é um desafio para os
atores do setor turistico. A comunicagdo integral do marketing € um
processo que, através de programas de comunicagdo, permite
persuadir os clientes. A contribuicdo deste processo € que as empresas
de turismo podem comunicar algo para seus diferentes publicos, sob o
conhecimento do que leva a lealdade dos turistas e sua contribuicdo
para a rentabilidade econdmica do destino turistico, através da andlise
de diversas variaveis. Isso resulta em varias agdes do turista em beneficio
do destino como; a promogdo de um servico turistico a familiares e
amigos, apresentando atitudes e comportamentos futuros, visando
repetir a viagem para 0 mesmo destino e vivenciar experiéncias de
vivéncia. Existem poucas evidéncias empiricas na area de servicos que
comprovem a validade da relagdo entre lealdade e satisfagdo e sua
relagdo com outras varidveis. Bem como o problema apresentado pelo
turismo para definir alealdade e identificar padr&es repetidos de compra
de produtos e servicos. Considerando que a satisfagdo do turista
depende ndo apenas das empresas, mas de fatores exdgenos e ndo
controldveis que se encontram no ambiente natural, dai a importancia
do uso adequado dos recursos naturais com base no desenvolvimento
sustentavel.

Palavras-chave: Sustentabilidade; Turismo; Satisfagdo.

THETRANSITION OF CARMEN, FROM THE OIL INDUSTRY TOTOURISM

Abstract: Currently the municipality of Carmen is betting on tourism, an
activity that allows the creation of new jobs, and socio-economic
progress, its main actor being human capital. Therefore, maintaining the
growth trend is a challenge for the actors of the tourism sector. The
integral communication of marketing is a process that, through
communication programs, allows to persuade the clients. The
contribution of this process is that tourism companies can communicate
something to their different audiences, under the knowledge of what
leads to the loyalty of tourists and their contribution to the economic
profitability of the tourist destination, through the analysis of various
variables. That results in various actions by the tourist to benefit the
destination such as; the promotion of a tourist service to family and
friends, presenting future attitudes and behavior aimed at repeating the
trip to the same destination and reliving experiences. There is scarce
empirical evidence in the area of services that proves the validity of the
relationship between loyalty and satisfaction and its link with other
variables. As well as the problem presented by tourism to define loyalty,
and identify repeat patterns of purchase of products and services.
Considering that the satisfaction of tourists depends not only on
companies but on exogenous and non-controllable factors that are
found in the natural environment, hence the importance of the proper
use of natural resources based on sustainable development.

Keywords: Sustainability Tourism; Satisfaction.
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1 INTRODUCCION

En la actualidad el municipio del Carmen le esta
apostando al turismo, una actividad que permite la
creacion de nuevos empleos, y el progreso
socioecondmico, siendo su principal actor el capital
humano. Por lo tanto, mantener la tendencia de
crecimiento es un reto para los actores del sector
turistico. La comunicacion integral de mercadotecnia
es un proceso que, a través de programas de
comunicacion, permite persuadir a los clientes.

La aportacién de este proceso es que las
empresas turisticas puedan comunicar algo a sus
diferentes publicos, bajo el conocimiento sobre aguello
gue conduce a la lealtad de los turistas y su
contribucién a la rentabilidad econdmica del destino
turistico, a través del andlisis de diversas variables. Que
dé como resultado diversas acciones por parte del
turista en beneficio del destino tales como; la
promocion de un servicio turistico hacia familiares y
amigos, presentar actitudes y comportamientos
futuros dirigidos a repetir el viaje al mismo destino y
revivir experiencias.

Existen escasas evidencias empiricas en el drea de
servicios que prueben la validez de la relacion entre la
lealtad y la satisfaccidn y su vinculo con otras variables.
Asi como el problema que presenta el turismo para
definir la lealtad, e identificar patrones de repeticion de
compra de productos y servicios.

Considerando que la satisfaccion de los turistas
no solo depende de las empresas sino de factores
exdgenos y no controlables, que se encuentran en el
entorno natural, de ahi la importancia del uso
adecuado de los recursos naturales con base en el
desarrollo sustentable.

2 MARCO TEORICO
2.1 Turismo

El turismo es una actividad econdmica compleja
con rasgos definitorios singulares y marcados. Esta
complejidad dificulta su estudio y la comprensién de
los cambios que estd experimentando. Atendiendo ala
definicién de la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT, 1994), el turismo comprende “las actividades
gue desarrollan las personas durante sus viajes y
estancias fuera de su entorno habitual por un periodo
consecutivo inferior a un afio con fines de ocio, negocio
u otros motivos no relacionados con el ejercicio de una
actividad remunerada en el lugar visitado.”

El turismo es una actividad singular desde la
perspectiva de la demanda, pues se relaciona con el
consumo que se realiza fuera del entorno habitual en
el que reside y trabaja una persona. Pero también es
particular desde la perspectiva de la oferta, puesto que
los proveedores de servicios a los turistas son muy
variados, incluyendo tanto actividades caracteristicas
del turismo (como los hoteles o restaurantes), comono
caracteristicas (farmacias o librerias). Es por ello que se
afirma que el turismo tiene un caracter transversal
respecto a la economia del destino.

2.1.1 Sector turistico

El turismo es una apuesta rentable para el futuro
y mantener la tendencia de crecimiento es un reto
para los actores del sector turistico. En 2015, arribaron
a México 32.1 millones de turistas internacionales, cifra
histérica. Por concepto de divisas, de laindustria turistica,
nuestro pais captd 17 mil 457 millones de délares, 7.7%
mas gue en 2014. El turismo se ha convertido en uno de
los sectores con mayor crecimiento en los Ultimos tres
afios, mismo que debemos impulsar para mantener el
buen momento del sector turistico (Secretaria de
Turismo —Sectur, 2016).

El turismo habla bien de los mexicanos, refleja lo
gue somos y su enorme potencial, define la marca de
un pais. El turismo es un generador de bienestar para
los mexicanos, no se trata de cuantas personas mas
visitan al pais o cuantos mexicanos viajan por el pais,
sino que los destinos turisticos tengan un impacto de
bienestar en su gente. Cerca de 80 millones de turistas
nacionales ocupan cuartos de hoteles, en tanto, que
120 millones de mexicanos llegan a casas o lugares de
amigos, es decir, 200 millones de viajes de turismo
doméstico se realizan en nuestro pais anualmente.

La balanza turistica alcanzé su maximo histérico al
registrar 7 mil 356 millones de ddlares, 11.4 por ciento
mas que en 2014 mientras que el alza de visitantes
internacionales el afio pasado es 9.5 por ciento
superior a los 29.3 millones registrados en 2014. Sin
embargo, se requiere reforzar eimpulsar en laindustria
turistica factores como: la inversion, conectividad,
elevar la calidad de los servicios turisticos, innovar y
diversificar nuestros destinos, asi como privilegiar la
sustentabilidad en el sector que garantice el equilibrio
entre el desarrollo econémico e impacto ambiental
reafirma Enrique de la Madrid Cordero, titular de la
Secretaria de Turismo del Gobierno de la Republica
(Sectur, 2016).

Rev. Latino-Am. Turismologia / RELAT, Juiz de Fora, v. 4, n. 2, pp.23—32, Jul./Dez. 2018

24



La Transicion del Municipio del Carmen de la Industria Petrolera al Turismo
Ruby Asuncion Gonzalez Ascencio, Azeneth Cano Alamilla, Lizeth de la Cruz Rivera, Patricia del R. Cerecedo NUifiez & David Martinez Luis

2.1.2 La satisfaccion turistica

El objetivo principal de las empresas turisticas
debe contribuir a la satisfaccion del turista,
garantizando una rentabilidad a corto y a largo plazo.
Entre las actividades realizadas por el turista en el
destino, las que mas influencia tienen para la
satisfaccion general del cliente y su valoracion de
calidad percibida hacia el destino, destacan las
compras Yy las excursiones (Wang, Lo Y Yang, 2000).
Pero la satisfaccion depende de mdltiples factores,
muchos de ellos no directamente controlables desde
el ambito de una empresa.

En primer lugar, existen muchas empresas, en el
pais de origen, que, de una u otra manera, estan
ofreciendo partes o componentes del viaje al turista. En
segundo lugar, una vez en el destino la satisfaccién no
depende solamente de la oferta turistica en sentido
estricto, sino que existen determinados recursos de
atraccion, como la bonanza del clima o la tranquilidad,
gue no pueden ser totalmente garantizados. En tercer
lugar, depende de la presencia de otros consumidores
turisticos de una forma que varia notablemente seguin
el tipo de atraccion turistica, sean museos, parque
temadtico, reservas naturales, conciertos, etc. En la
figura 1 se muestra la evolucion del grado de
satisfaccion en funcién del nimero de usuarios.

Figura 1 - Evolucidn del grado de satisfaccién en funcién del nimero de usuarios.
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Fuente: Glasson, Godfrey y Goodey (1995).

2.1.3 Recursos turisticos y sostenibilidad

La atraccion que ejerce un destino turistico se
relaciona con dos elementos basicos: (1) los recursos
turisticos  (clima, patrimonio cultural, riqueza
paisajistica, tranquilidad, etc.) y (2) la oferta turistica en
sentido estricto. Aunque en la practica a veces resulte
dificil distinguir entre uno y otro concepto porque la
oferta en si misma pueda ser un factor de atraccién. La
oferta turistica serfa, en principio, la que permitiria el
disfrute de los recursos de atraccién turistica. Esto
genera una particularidad del turismo en términos de
mercados y satisfaccion del cliente, dado que algunos
de los factores que motivan el consumo son gratuitos
(clima, playa, tranquilidad, paseos). En consecuencia, la
satisfaccion de los turistas no va a depender solamente
de las empresas que prestan servicios sino de factores
exdgenos y no controlables, como puede ser el clima.

2.2 Turismo y medio ambiente

El turismo y el medio ambiente estdn
intimamente relacionados, el entorno natural o el
construido por el hombre, ofrece atractivos que la
actividad turistica utiliza. Por su parte, el desarrollo
turistico genera impactos positivos y negativos sobre el
medio ambiente. El desarrollo sustentable del turismo
depende del uso adecuado de los recursos naturales y
de la participacion en la preservacion, conservacion y
cuidado de la identidad local en relacién con éstos. Los
puntos especificos de las investigaciones en medio
ambiente y sustentabilidad en el turismo seran
abordados desde la perspectiva geogréfica (territorio,
tiempo libre, evaluacién de los recursos naturales
fisicos, sociales y econémicos) y ecoldgica (evaluacion
de los recursos naturales renovables, ecologia,
recreacion en dareas naturales y su impacto),
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centrandose en el medio natural y su relacion con los
aspectos social y cultural, para el desarrollo local y en
el marco de la politica ambiental.

Chiy Qu (2008) afirman que son necesarias mas
investigaciones para examinar variables diferentes a la
satisfaccion, que ayuden a mejorar la comprension de
la lealtad en el turismo (véase figura 2). En esta linea,
algunos estudios analizan la contribucion de variables,
como la calidad de servicio, el valor percibido, el
compromiso y otros determinantes moderadores que
pueden completar la naturaleza de este constructo en
el contexto del turismo.

Figura 2 - Formacion de la lealtad en el turismo.
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Fuente: Moliner, Gil Y Ruiz (2009).

2.3 Modelo causal

El turismo internacional tiene un efecto positivo
en el crecimiento econdmico de largo plazo através de
distintos canales. Canales tales como provision de
divisas, estimulo de la inversion en infraestructura, del
capital humano y la competencia. El estimulo de otras
actividades econdmicas industriales a través de efectos
directos e indirectos, la generacion de empleo vy el
incremento de los ingresos y, por Ultimo, el
aprovechamiento de economias de escalay de alcance.

En primer lugar, el turismo es un sector que
provee divisas a la economia, que contribuyen a su vez
a la adquisicion de bienes de capital para el proceso
productivo (McKinnon, 1964). En segundo lugar, el
turismo cumple un papel importante en el estimulo de
las inversiones en nueva infraestructura, capital
humano y competencia. El sector turistico esta basado
principalmente en cuatro factores de produccién:
capital fisico y humano, tecnologia y recursos
ambientales o naturales. El capital humano es uno de
los pilares del turismo vy, por tanto, esta actividad
econdmica se considera una fuente de creacién de
nuevos empleos.

Pero cudl es la relacién entre crecimiento
econdmico y turismo. Para el turismo, la demanda sea
medida a través de diferentes indicadores econémicos.
La medida mas aceptada es el nimero de llegadas, que
a su vez es la mas utilizada en los estudios empiricos
(Sheldon, 1993; Lim & McAleer, 2000; Shareef &
McAleer, 2007; Lin et al., 2010). Para el andlisis del
crecimiento econdmico en general se utiliza la
variacion en el Producto Interno Bruto (PIB) real o un
indice de actividad industrial.

Para el caso de México se encontrd evidencia a
favor de la TLGH (Hipdtesis del turismo como motor del
crecimiento econdmico por sus siglas en inglés:
tourism-led-growth hypothesis) en el estudio de Brida,
et al.(2008b). La TLGH analiza la posible relacién en el
tiempo entre el turismo vy el crecimiento econdmico,
tanto en el corto como en el largo plazo. La TLGH, a su
vez, se deriva directamente de la hipétesis que concibe
las exportaciones como motor del crecimiento
econdmico (ELGH por las siglas en inglés: export-led
growth hypothesis), la cual sostiene que el crecimiento
econdmico puede ser generado no solo por un
aumento en la cantidad de trabajo y capital dentro de
una economia, sino también a través del incremento
de las exportaciones. Empiricamente esta hipdtesis ha
sido investigada por medio del teste de causalidad de
Granger (1988).

Ramirez (2006), encuentra una relacién de
cointegracién entre el PIB turistico de México, el PIB
total de México y el PIB de Estados Unidos. Sin
embargo, el autor sefiala que dicha relacién es débil.
Por su parte, Croes y Vanegas (2008) van mas alla en el
andlisis que realizan, y confirman la capacidad de
generar crecimiento econdmico del turismo, y que
esto contribuye a aliviar la pobreza (Croes y Rivera,
2016). Cuando se valora la causalidad introduciendo
una variable turistica, como puede ser el nimero de
llegadas, la direccion de la causalidad generalmente va
desde el turismo al crecimiento econémico, y no
sucede lo mismo cuando se analiza el conjunto de las
exportaciones (Ahmad, 2001). Por lo tanto, con la
aplicacion del modelo causal se espera contar con una
evaluacién sobre la relacién causa-efecto de una
situacién intangible como la satisfaccién del cliente, o la
percepcién sobre la calidad de un producto.

2.3.1 Comunicacion integral de mercadotecnia (CIM)

Kotler (2003) definid6 a las comunicaciones
integradas de marketing o CIM como “la manera de
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observar el proceso completo del marketing desde el
punto de vista de los clientes”. Una mayor
comunicacion genera mayor transparencia entre las
empresas y sus publicos, las empresas, por lo tanto,
deben reforzar sus ventajas competitivas; siendo las
mas importantes: la marca y las relaciones que
construye con sus clientes

La CIM es un concepto nuevo que ha venido
evolucionando, dejando de ser tan solo un enfoque del
area de marketing, por ejemplo, Schultz (1991),
menciona que la CIM es el proceso de manejar todos
los recursos de informacion de un producto o servicio
a los que un consumidor o prospecto esta expuesto y
gue desde el comportamiento mueven al consumidor
hacia la compra o a mantener su fidelidad. Schultz
(1998) dice, que es el proceso estratégico de negocio
usado para planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar
programas de comunicacién de marca coordinada,
cuantificable, persuasiva a lo largo del tiempo con
consumidores, clientes, clientes potenciales y otros
publicos internos y externos relevantes. Schultz vy
Schultz (2004) nos dicen que es un proceso estratégico
de negocio utilizado para planificar, desarrollar,
ejecutar y evaluar programas de comunicacion de
marcas coordinados, medibles, persuasivos a lo largo del
tiempo con consumidores, clientes, posibles clientes,
empleados, socios y otros publicos objetivos externos e
internos relevantes, que tiene como meta generar tanto
retornos financieros a corto plazo y construir marcas a
largo plazo como valor para el accionista.

A medida que el concepto ha ido evolucionando,
este va teniendo nuevos enfoques y herramientas que
garantizan un mayor acercamiento al consumidor.
Keegan et al. (1992), define la CIM como la
coordinacion estratégica de todos los mensajes y los
medios utilizados por una organizacién para influir
colectivamente en el valor percibido de su marca.; y
Kotler et al. (1999), refiere a la CIM como el concepto

bajo el cual una empresa integra y coordina
cuidadosamente sus canales de comunicacién con
miras a entregar un mensaje claro, coherente y
convincente sobre la organizacion y sus productos.

En enfoques mas recientes como el de Kliatchko
(2008), donde la CIM se entiende como el conceptoy
el proceso de administrar estratégicamente los
programas de comunicacion de marca centrados en
audiencias  focalizadas lo que llamariamos
stakeholders, el contenido, los canales, y orientados a
los resultados a través del tiempo. En la definicion
propuesta por Shimp (2007), se destacan elementos
como la planificacién, creacién, integracion y puesta en
practica de diversas formas de comunicaciones de
mercadeo (publicidad, promociones de ventas,
ejecucion de la publicidad, patrocinio de eventos, entre
otros), el objetivo de influir o afectar directamente el
comportamiento de la audiencia objetivo, y el cliente
como punto de partida de la estrategia de comunicacién
de la organizacion.

La comunicacion integral parte de una base tedrica
en las empresas, debido a que todo lo que estas
comunican lo hacen a sus diferentes (stakeholders)
(véase figura 3). Por lo tanto, cada expresion de ésta
debe ser considerada como un elemento vital para la
identidad y la personalidad de la misma, situacién que
se vera apoyada al establecer y reforzar relaciones
mutuamente provechosas con los empleados, con los
clientes, con otros interesados en la empresa y con el
publico en general a través de la formulacion vy
coordinacion de un programa estratégico de
comunicacion que les permita tener un encuentro
constructivo con la marca /compafiia a través de varios
medios o de otros contactos no importando qué mix de
disciplinas se utilicen, sino que esos esfuerzos finalmente
generen el mayor retorno a la inversién de los
anunciantes.

Figura 3 - Principales publicos (stakeholders).
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Fuente: Fernandez (2008).
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En el caso particular de México, los medios de
comunicacion han logrado encontrar en la publicidad
su forma de financiamiento y remuneracién, como
parte de la economia enlaza a todos, en nuestro caso
por la cercania a Estados Unidos, hemos adoptado
modelos, costumbres y necesidades que no van con
nuestra cultura. La publicidad en México se ha
distinguido por el uso de grandes agencias. Debido a
las politicas de industrializacién por los afos 50, se
lograron instalar empresas productoras de bienes de
consumo provenientes de Estados Unidos aportando
oportunidades de empleo para nuestros ciudadanos.
Esto provocd la inversion de capitales extranjeros, con
el establecimiento de empresas automotrices,
aparatos eléctricos, etc. En México existen alrededor
de 250 agencias publicitarias y solo en 20 de ellas se
concentra el gasto destinado a la publicidad.

La comunicacién integral tiene una estrecha
relaciéon con la mercadotecnia y la comunicacion
empresarial; cualquier accién realizada por la una
repercute, de inmediato, en la otra. Comunicacién y
mercadotecnia forman parte de un sistema en donde
el objetivo principal es impactar a través de todos los
medios posibles de expresion. La comunicacion
integral de marketing suele designar a todos los
mensajes planeados que las compafias y
organizaciones crean y diseminan en apoyo de sus
objetivos mercadoldgicos se apoya, en diferentes
técnicas para lograr sus objetivos, como se muestra
en lafigura 4.

Figura 4 - Elementos de la comunicacién integrada de
marketing.

Publicidad

Promocion

Relaciones Piblicas

Comunicacion
Integrada de
Mercadotecnia

Mercadotecnia Directa

Presencia Institucional

Fuerza de ventas

Fuente: Fernandez (2008).

2.3.2 Andlisis de la CIM

La aplicacién del concepto de lealtad al contexto
turistico es, por lo tanto, inmediata, pero no esta
suficientemente estudiada (Opperman, 2000). El
aspecto conativo de la imagen es el principal objetivo
de estudio.

Mismo que se puede dividir en dos grandes
grupos: una de ellas es la actitud hacia el
comportamiento futuro de los visitantes / turistas de
volver a realizar el viaje y otro grupo esta constituido
por la promocién que el propio visitante / turista esta
animado a hacer del viaje por los distintos métodos
del marketing boca a oido, buzz marketing, marketing
viral, o por medios que pueden llegar atodo el mundo
y perdurar en el futuro como es escribir libros de viaje,
novela o incluso realizar una pelicula.

No se puede olvidar este ultimo, pues, aunque
sea indicado por un grupo de personas menor debido
a gue requiere mucho esfuerzo, tiempo y destreza;
llegd a ser muy importante la experiencia vivida y
pueden incluso escribir inmensidad de libros, videos y
peliculas que salen a la luz y que se presume que
seguiran en el futuro.

Por ejemplo: Cancun, Guanajuato, Chiapas, por
citar algunos. Resulta de suma importancia que el
animar a familiares y amigos puede llegar a alcanzar
una puntuacion muy alta, lo cual nos quiere decir que
los visitantes / turistas se convierten en los mejores
embajadores para promocionar un servicio turistico
orillando a personas cercanas a ellos a visitar el
atractivo turistico, bien sea por los medios
tradicionales  (comentarios, cartas, postales,
recuerdos, anécdotas, fotos). O bien por los nuevos
medios de buzz marketing y marketing viral (blogs,
web, redes sociales) en concreto las redes sociales. Lo
gue conlleva a la posibilidad de volver a revivir la
experiencia.

Existen evidencias empiricas que permiten
afirmar que la satisfaccion es uno de los mejores
indicadores de la lealtad (Bitner, 1990, Dick & Basu,
1994; Qliver, 1999; Yau & Chan, 1990; Yoon & Uysal,
2005). Solo un cliente satisfecho puede ser leal.
Siendo la lealtad el mejor indicador del
comportamiento real del turista. Debido a que un
turista leal seguramente repetird la visita vy
probablemente lo recomiende. Y numerosos
estudios anteriores han demostrado la existencia de
una relacion directa y positiva entre satisfaccion y
fidelidad (Bitner, 1990; Fornell, 1992; Oh y Parks,
1997).

3 PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

La presente investigacion tiene como objetivo
analizar la oportunidad del municipio del Carmen de
transitar a una economia basada en el turismo
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sustentable dejando de depender de la industria
petrolera. La confianza del cliente en el destino se
genera con cada encuentro, dando lugar a una mayor
lealtad y una relacion sélida (Bitner, 1995).

Se considera el modelo de la CIM como una
herramienta que identifica las fortalezas que se tiene
como municipio para lograr el desarrollo. Se toma
como base la Comunicacién Integral de Marketing
(CIM), que permite conocer, las implicaciones de la
CIM en la lealtad de un cliente hacia un destino turistico
determinado; debido a que la imagen cognitiva y
afectiva estan influyendo en la imagen global que va a
condicionar las actitudes posteriores del turista para
volver a realizar el viaje y la posibilidad de comunicar
e influir en otras personas para que viajen al mismo
lugar. Tomando en cuenta las diversas motivaciones
de viaje (religiosas, de placer y de negocios).

Partiendo de una muestra obtenida de forma
aleatoria, mas adelante se pretende realizar un
estudio con los visitantes para conocer sus
intenciones de volver a visitar y recomendar el
destino a otros posibles turistas, asi mismo estudiar
aspectos como la motivacion del viaje, su
organizacién, la caracterizacion de la estancia, el
grado de satisfaccion, los principales atractivos de la
ciudad, el gasto realizado por los visitantes, entre
otros. Asi mismo se dan a conocer la lista de atractivos
turisticos con los que cuenta, esto permitird lograr
atraer a un mayor nimero de turistas.

En la actividad turistica existen evidencias
empiricas de que la satisfaccion de los turistas es un
fuerte indicador (Bramwell, 1998; Juaneda, 1996;
Kozak, 2001; Kozak & Rimmington, 2000; Yau & Chan,
1990; Yoon & Uysal, 2005; Chi & Qu, 2008). Un
modelo causal permitird el andlisis de diversas
variables entre ellas el Producto Interno Bruto, la
tecnologia, los recursos ambientales y el nimero de
llegadas de turistas y medir a través de estos
indicadores la lealtad y satisfaccion del turista. Es
necesario conocer la motivacion y las expectativas del
vigje, asi como la satisfaccion del turista,
considerando los factores de promocion de la lealtad:

e lapreservacion de los aspectos culturales.

e la percepcion de equidad entre
calidad/precio.

¢ Mejorar la experiencia previa del turista.

En las playas, la lealtad de sus turistas es elevada
y puede estar caracterizada por la motivacion vy las
expectativas del viaje, asi como la satisfaccion del
turista. Lo que puede ser considerando por los:

e Factores de inhibicion de la lealtad.

e Lano percepcion de recreacion.

e Factores de promocion de la lealtad.

e Mejorar la experiencia previa del turista.
¢ Lahospitalidad de los residentes.

e ladiversidad de atractivos turisticos.

4 RESULTADOS PRELIMINARES
4.1 Locus de la Investigacion: Ciudad del Carmen

Ciudad del Carmen se encuentra en el estado de
Campeche, al suroeste de la Peninsula de Yucatan.
Durante mucho tiempo destacd por su produccion de
camarones y luego por ser el centro de operaciones
de Pemex, lo que la colocaba como el drea de
explotacion de hidrocarburos mas importante del pafs,
una actividad que aln continla, pero con menor
relevancia. Es por ello que, con el esplendor de las
grandes ciudades, este hermoso destino te espera
para que disfrutes al maximo tu oportunidad de viajar.

El turismo en Ciudad del Carmen es sindnimo de
agradables experiencias, ello se debe a que sus
atractivos ofrecen escenarios Unicos para disfrutar; con
sus imponentes puentes, hermosas playas, los lugares
donde se destaca la biodiversidad, el centro histérico
y la gastronomia local, no hay duda que sera un sitio
gue fascina a quien la visita. Complementado con una
desarrollada infraestructura turistica y con variedad de
servicios de calidad, confia en el espiritu viajero.

Los pobladores mas representativos de la Isla
del Carmen fueron, durante casi sigloy medio, piratas
ingleses y filibusteros, aventureros sin escrdpulos que
se encontraron aqui un verdadero tesoro: el lucrativo
negocio de la explotacion del palo de tinte, llamado ek
por los mayas, es un arbol de tronco grueso sin
corteza, que tarda en desarrollarse de 20 a 25 afios,
de madera densa, duray de un color negro o morado
negruzco en su parte exterior y rojo en el interior.

Era codiciado por su aplicacién en la coloracién
textil en Europa y Estados Unidos, tanto que los
piratas llegaron a exportar 100,000 quintales de palo
de tinte solamente a Inglaterra. Lamentablemente, y
como sigue sucediendo cuando se explota
irracionalmente un recurso, para mediados del siglo
XIX habian desaparecido de la zona. Expulsados los
piratas, los espafioles tomaron posesién de la isla en
1717, el dia de la Virgen del Carmen: 16 de julio
(México destinos.com, 2018).
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4.2 Atractivos turisticos

Ciudad del Carmen, es un destino gque, durante
muchos afios, recibid una importante cantidad de
viajeros, algunos turistas y otros visitantes de
negocios, que llegaban desde otros puntos de
México, a radicarse ahi por trabajo; de ello derivo la
instalacién de muchos hoteles en dicha localidad y el
desarrollo de su infraestructura turistica. Sin
embargo, con los afos, la baja del precio y la
produccion del petréleo, ya no atraen tanta mano de
obra, por lo que la capacidad hotelera variada, con
buenos precios y servicios, es ocupada por turistas y
los ahora, ocasionales viajeros de negocios.

La belleza de la ciudad invita a recorrerla,
destaca por su encanto Unico, con una parte de su
territorio bafiada por las aguas del mar del Golfoy la
otra parte, rodeada por la Laguna de Términos,
creando paisajes muy bonitos, dignos de admirar.
Uno de los atractivos de la ciudad, es el malecdn, una
caminata por alli invita a apreciar la imponente
escultura de Stella Maris, en honor a la Virgen del
Carmen, para luego adentrarse al centro y conocer la
iglesia Nuestra Sefiora del Carmen, el Parque
Zaragoza a unos metros, un bonito recorrido que se
transforma en una postal para disfrutar; también se
puede conocer la historia de expulsion de los piratas,
la influencia maya vy la creacién de la ciudad en el
Museo Victoriano Nieves, a unas pocas calles mas.

Otra visita obligada son los puentes que
conectan la isla con el territorio, uno es el Puente La
Unidad y el otro es el Puente El Zacatal, dos obras de
ingenieria que brindan vistas increibles en todo su
recorrido y en el caso del Ultimo, todos los dias se
presenta un espectaculo de luces y sonidos que a las
8y 9 de lanoche, que a todos gusta.

Para los amantes de la naturaleza, un paseo en
lancha por la Laguna de Términos, serd un buen plan,
como simbolo de la biodiversidad concentra
manglares, fauna y flora protegida, que embellecen
cada uno de sus rincones; de igual manera el Jardin
Botanico, el cocodrilario y el zooldgico, son
alternativas para conocer, las actividades que se
pueden realizar en cada sitio como andar en caballo,
tocar los reptiles bebés, pasear por amplias zonas
verdes, son una agradable propuesta para disfrutar el
dia, en buena compafiia.

Con una parte del territorio bafiada por las
aguas del Golfo, esta ciudad tiene unas preciosas
playas, en la parte de laisla, se encuentra Bahamitas,

Tortugueros, Puerto Real, Punta San Julidn y en la
zona urbana estan las playas Caracol, Puntilla,
Manigua y Playa Norte, opciones ideales para
disfrutar de una gran variedad de servicios que se
ofrecen en el lugar. Hay que atreverse a conocer
Ciudad del Carmen, una ciudad diferente donde, la
hospitalidad de su gente junto a un hermoso
escenario natural, hacen de la visita una suma de
momentos que siempre recordaran (México
destinos.com, 2018).

4.3 Gastronomia

La gastronomia de Ciudad del Carmen ofrece
exquisitos y variados menus, que destacan en su
mayoria, por estar elaborados con productos
provenientes del mar; es asi que se puede deleitar
con un rico ceviche, un pdmpano en escabeche, un
sabroso pescado a la tikin-xic, frito o en caldo.
Sumado a ello, si son del agrado del comensal los
mariscos, Ciudad del Carmen es el sitio ideal para
probar un delicioso coctel de camarones, unos
camarones empanizados, al coco o al mojo de ajo,
también el chile relleno de camarones es un platillo
gue no puedes dejar de degustar.

Para acostumbrarse al calor de la zona,
acompaiiar una comida tipica de Ciudad del Carmen
con una refrescante agua fresca, es una opcion ideal,
las hay de varios sabores como coco, jamaica, chaya,
horchatay otros mas. Y para endulzar el dia, los dulces
de tamarindo, calabaza, coco y ciruela, una
marquesita 0 una nieve, son alternativas muy
recomendadas para el deleite de tu paladar (México
destinos.com, 2018)

4.4 Fuerza de ventas: Festividades con mayor difusién

El nombre y la veneracion a la Virgen del
Carmen nace de manera circunstancial, motivada por
la orden que Felipe V hiciera al Virrey de Nueva
Espaiia, Marqués de Valeros, para lo cual la escuadra
de barlovento se unié a varias embarcaciones de
Campeche tripuladas por campechanos que estaban
vividamente interesados en echar de la Isla a sus
terribles enemigos, la expedicion se confié a Don
Alonso Felipe de Andrade, quien alcanzd una gloriosa
victoria sobre los piratas el dia 16 de julio de 1717.

En conmemoracion a ese histdrico evento cada
16 de julio de cada afio se celebra la fiesta religiosa
mas importante en honor a Nuestra Sefiora del
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Carmen, en ddnde llevan a cabo eventos religiosos y
populares, en el que destaca el paseo por mar de la
Virgen del Carmen. Entre las demas tradiciones de
Ciudad del Carmen se encuentra el Carnaval, que se
ha celebrado desde hace mas de 290 afios, y es una
fiesta llena de colorido y de algarabia que se celebra
en honor del Rey Momao.

También es famosa la Feria de Julio
Internacional de Ciudad del Carmen, que se lleva a
cabo anualmente del 15 al 31 de julio, con sede en el
Complejo Turistico de Playa Norte, construido en
1971 como recinto ferial; con eventos religiosos,
juegos mecanicos, torneos de pesca y bailes y se
establecen comerciantes de todo tipo de cosas. En
abril se lleva a cabo la Fiesta del Mar, dénde hay
muestra  gastrondmica, juegos mecanicos Y
competencias deportivas. El 16 de julio del 2017,
Ciudad del Carmen cumplié el 300 Aniversario de su
fundacién (México destinos.com, 2018).

5 CONCLUSIONES

México en el afio 2018, ha logrado posicionarse
como el sexto pais mas visitado del mundo, por lo
tanto, las empresas turisticas deben ser competitivas
y rentables. En la actualidad se esta produciendo un
cambio en la demanda turistica donde aspectos
como la calidad, la individualizaciény la consideracion
medioambiental adquieren mayor relevancia, por lo
tanto, tener un turista satisfecho implica no solo
ofrecer productos o servicios, bajo estrategias
orientadas hacia la anticipacién de las necesidades y
expectativas de los clientes, para asegurar la lealtad y
permanencia de los clientes actuales y la atraccién de
nuevos clientes.

En el municipio del Carmen, el paso de una
economia petrolera una basada en el turismo,nos
lleva a una nueva cultura y de acuerdo con Dachary
(2015) las caracteristicas de esta nueva cultura es la
hipertrofia de la oferta comercial, la sobreabundancia
de informacion y de imagenes, la cascada de marcas,
la infinita variedad de productos desde alimentos a
festivales que se dan en todas partes del mundo y
donde las ciudades son los grandes escaparates.

La lealtad es considerada un indicador positivo
de la alta satisfaccién que obtienen los turistas. Los
turistas que frecuentan el destino generalmente son
satisfechos y probablemente lo recomendaran. Por
ultimo, es una idea ampliamente aceptada que la
lealtad de marca, extendida en este caso, a la lealtad

a un destino, es un determinante importante de su
viabilidad y de su éxito.

Por lo tanto, se recomienda la apertura de
trabajos relacionados con la investigacién de las
motivaciones de los turistas, conocer si estaria
dispuesto a repetir su experiencia en el destino
elegido y que imagen guarda del mismo,
considerando la cercania del destino, y si el visitante
recomendaria los lugares visitados. Asi como, conocer
el impacto de la publicidad y la promocion en el
posicionamiento de un servicio turisticoy la aplicacion
de la comunicacién integral de mercados.
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