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RESUMEN

Al encontrar que México en cuanto a manejo de imagen esta carente en particular
para los sitios ubicados en zonas remotas, sobre todo para aquellos con vocacion
turistica alternativa, esto por: desconocimiento de la existencia de estos lugares,
poca o nula informacion respecto de sus atractivos y riqueza natural, cultural e
historica, es preciso comprender que un esfuerzo de estas magnitudes no debe
prescindir de la participacion activa de sus habitantes por un lado y de interés del
sector privado y publico en su conjunto. De acuerdo con lo anterior, la presente
investigacion tiene como objetivo construir una estrategia de Place Branding para el
aprovechamiento del potencial de Turismo Alternativo en los Pueblos de La

Purisima y San Isidro en el Estado de B.C.S.

Por lo tanto, es necesario proporcionar las herramientas precisas para poblados o
ciudades pequefias del Place Branding, y puedan contribuir al desarrollo regional.

El modelo de Anholt ayuda con la percepcion del turismo, aunque deja de fuera la
sustentabilidad ecolégica, por lo tanto, en la presente investigacion se propone crear
una variable adicional al modelo de Anholt, lo cual permitira favorecer a crear un
manual estratégico ya sea para los propios pobladores e inversores en conjunto con
las politicas publicas para posicionar a través de un inventario turistico alternativo a

todo tipo de turismo, desde el turismo de masas hasta el alternativo.

Palabras clave: Marca Destino, Turismo Alternativo, Desarrollo Regional, San Isidro

y la Purisima



ABSTRACT

After realizing that Mexico, is lacking image management, particularly for sites
located in remote areas, especially for those with alternative tourist vocation, we find
this is due to: ignorance of the existence of these places, little or no information
regarding their attractions and natural, cultural and historical wealth. It is clear to
understand that an effort of these magnitude should not dispense with the active
participation of its inhabitants, on the one hand, and the interest of the private and
public sectors as a whole. In accordance with the above, the present research aims
to build a Place Branding strategy for the exploitation of the potential for Alternative
Tourism in the Towns of La Purisima and San Isidro in the State of BCS.

Therefore, it is necessary to provide the precise tools for small towns or cities of

Place Branding, and can contribute to regional development.

The Anholt model helps with the perception of tourism, although it leaves out
ecological sustainability, therefore, within the present research, it is proposed to add
an additional variable to the Anholt model, which will allow to create a strategic
manual for the residents themselves and investors together with public policies to
position, through an alternative tourism inventory, all types of tourism, from mass

tourism to alternative tourism.

Keywords: Destination Brand, Alternative Tourism, Regional Development, San

Isidro and La Purisima.



INTRODUCCION

Los paises, territorios y ciudades tienen una imagen con la cual se identifican, una
marca que se ha ido formando en el tiempo. La importancia del Place Branding
radica en que éste atrae inversionistas, turistas, autoridades, medios de

comunicacion, etcétera.

Con la implementacién de estrategias de Place Branding se estaria aportando a los
habitantes de las comunidades de San Isidro y La Purisima, acceso a mayores
posibilidades profesionales y ocupacionales, y que con esto aspiren a una mejor
calidad de vida, por lo que el Branding de lugar que se propone, ayudara a que sea
una referencia vacacional para los propios sudcalifornianos, posicionarlos a estas
comunidades en el mercado internacional también, tal como se ha logrado con los
pueblos consolidados como Todos Santos, Puerto San Carlos, entre otros; ya que

de ser este un punto vacacional, generaria una derrama econoémica significativa.

A esto hay que agregar las aportaciones que representa el turismo, no solo para
nuestro pais sino para nuestro estado con vocacion turistica, por sus espectaculares
paisajes como por sus litorales, y aunque los sujetos de estudio no cuentan con las
costas ,si puede ser atrayente a los turistas de Sol-Playa para que los conozcan, y
con ello generar una oferta turistica adicional a nuestros puertos y pueblos magicos,
donde al Municipio de Comondu, en especifico los poblados de La Purisima y San

Isidro se verian beneficiados por estas estrategias de Place Branding.

Sobre la estructura de la presente investigacion, ésta se divide en: La Primera Parte
que se denomina “Introduccion y Marco Conceptual”. En este apartado se presentan
aguellos aspectos fundamentales de toda investigacion, de manera tal que dentro
del capitulo 1 se desarrolla el planteamiento del problema, objetivos, hipoétesis y
justificacion; el capitulo 2 se encarga de aspectos de marco conceptual respecto no



sélo al tema del branding, sus modelos y conceptos basicos, sino que se especifican
las caracteristicas de los propios oasis sudcalifornianos de modo general al igual

gue aquellos sobre los que se centra esta investigacion.

El Capitulo 3 se da la caracterizacién de la delegacion comundefia de La Purisima

y San Isidro, este ayuda al acercamiento para la construccion del inventario turistico.

La Segunda Parte muestra la Metodologia, definiendo y caracterizando las
variables, modelo utilizado, herramientas de investigacién, método explicado en
pasos y validez de los instrumentos. Asi mismo, comprende los aspectos de
operacion del método describiendo tiempos, muestras y tipos de investigacion en

cada fase del proceso.

La Tercera Parte se refiere a “Resultados” en ella se mostraran los principales
hallazgos en las distintas fases o etapas del método utilizado, esto se apreciara en
mayor medida en su subcapitulo, encargado del mostrar los resultados.
Adicionalmente se incorporan en esta apartado el andlisis y discusién derivados de
los resultados.

Por ultimo el Capitulo 5 se encargara de la Propuesta del Modelo de Branding para

los Oasis derivado del analisis y resultados mostrados con anterioridad.

Se utiliza este esquema debido a que se considera lograr plasmar de forma clara y
detallada los principales hallazgos y su relacién con los objetivos e hipotesis
planteadas, logrando asi con claridad, observar la pertinencia de la propuesta de un
modelo o metodologia de branding especifica para los oasis, tomando como base
el Modelo propuesto para el City Branding por Simon Anholt y adicionando una

nueva arista.



CAPITULO .

Minino de Cheshire,

¢ Podrias decirme, por favor, qué camino debo seguir para salir de aqui?
—Esto depende en gran parte del sitio al que quieras

Llegar—dijo el Gato.

—No me importa mucho el sitio... —dijo Alicia.

—Entonces tampoco importa mucho el camino que tomes —dijo el Gato.

Lewis Carroll

Es fundamental en cualquier término de investigacion, contextualizar, planear y
seguir una linea que sirva de guia, definiendo el camino preciso para evitar sesgos

en esta investigacion.

1.2. Planteamiento del problema

Al investigar sobre branding en México, no existe demasiada informacion sobre este
tema, adicionalmente sobre el método aplicable como es el uso del modelo de
Anholt tampoco consta el suficiente estado del arte.

Por tanto, a la simple y llana recaudacién existente de informacion sobre los
poblados de La Purisima y San Isidro, es necesario realizar el analisis de la

identificacion del posicionamiento y el inventario turistico.

La importancia de un inventario general de los recursos naturales, sociales,
econdémicos, culturales y gastrondmicos de los pueblos La Purisimay San Isidro, es
categorizar el catalogo para potencializar el Turismo Alternativo de los sujetos de
estudio.

Al no conocerse a profundidad el devenir econdmico de la regién se desconocen los
elementos de aplicacion de politicas publicas, o a nivel microecondémico, o de
inversion para alcanzar el desarrollo regional. Por lo anterior surge la necesidad de

analisis de resultados del modelo de Anholt, Foda y el inventario turistico para



caracterizar la oferta del Turismo Alternativo y ampliar la vision tanto de los locales

como los externos para detonar los pueblos de estudio.

En las comunidades pequefias no existe un desarrollo de estrategias de Place
Branding, por lo que el posicionamiento es nulo, debido a esto, se tienen que
estudiar los distintos modelos de Place Branding que se adapten a lugares

pequefios y con caracteristicas similares a La Purisima y San Isidro.

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

Construir una estrategia de Place Branding para el aprovechamiento del potencial
de Turismo Alternativo en los Pueblos de San Isidro y La Purisima, BCS.

1.3.1.1. Objetivos especificos

1. Valorar y ponderar las distintas variables enddgenas y exdgenas de

los sitios objeto de estudio.

2. Identificar la percepcion que tiene de dichas poblaciones el turismo

tanto nacional como internacional.

3. Practica de campo a las comunidades con la finalidad de obtener
informacién sobre sus actividades y costumbres de uso de recursos

en su poblacién.

4. Evaluar si el Turismo tiene una percepcion positiva de las
comunidades aledafias a los Oasis, en las que se pretende llevar a

cabo el proyecto de Modelo de Branding.



1.4. Hipotesis
Es viable que los pueblos de San Isidro y La Purisima B.C.S. instrumenten una

estrategia de Place Branding orientada a las actividades del Turismo Alternativo.

1.5. Justificacion

Es importante para el Estado de Baja California Sur desarrollar una propuesta de
Place branding orientado a la promocién del turismo alternativo (Turismo Rural, de
aventura y ecoturismo) en las poblaciones aledafias a los oasis, para tal fin se
consideran algunos de ellos, con la finalidad de llevar a cabo una politica de
desarrollo sustentable, social, econdmico, ambiental y natural. Esta politica servira
como detonador del desarrollo rural en la regién, basado en un enfoque orientado a
la innovacion en el campo productivo y social de las comunidades, mismo que no
ha sido modificado desde que comenzd durante los primeros asentamientos
agricolas del Estado y que ha conformado el patrimonio histérico y la identidad
sudcaliforniana actual, atendiendo a la conservacion tanto patrimonial como

sustentable de las localidades.

La mercadotecnia, es un instrumento que ha potencializado a las industrias para
incrementar sus ventas, mediante el posicionamiento de marca de sus productos,
tanto asi que en el 2002 se llevo el premio nobel de economia por las aportaciones
con la neuroeconomia donde subsecuentemente se ve el neuromarketing para

penetrar cognoscitivamente a los consumidores.

Por lo tanto, el “Place Branding”, es un concepto que actualmente tiene tanta fuerza
como importancia. Se refiere propiamente a laimagen que un lugar desea proyectar,
a las caracteristicas y aspectos que lo diferencian del resto, generando actividades
para desarrollar su potencial, mencionar su nombre se relaciona con vivencias
gratas, lugares de interés y otros aspectos positivos proporcionando como

consecuencia que sea un destino recomendado a nivel internacional por la



experiencia de los visitantes.

Los paises, territorios y ciudades tienen una imagen con la cual se identifican, una
marca que se ha ido formando con el tiempo. La importancia del Place Branding
radica en que éste atrae inversionistas, turistas, autoridades, medios de

comunicacion, etcétera.

Para reafirmar el concepto, es pertinente citar a José Miguel Sanchez Guitian, quién
presenta su libro, Marca Pais Espafa, una marca liquida haciendo la siguiente
afirmacién: “Como en un gran supermercado, los paises compiten en el mundo por
atraer turismo, vender mas fuera y dentro, captar capital extranjero o talento
intelectual y laboral con qué engrasar la maquina de la prosperidad (Sanchez
Guitidn, 2012). Esto es una clara aseveracion de la globalizacién en la cual nos
vemos inmersos, donde el turismo funge como una industria sino naciente, si en un
desarrollo exponencial, a través del posicionamiento de los lugares, solo pensar en
los rascacielos a la orilla del mar de Dubai, los Bosques de York, las obras histéricas
de Grecia y Roma, la Basilica de Guadalupe en la Ciudad de México y por supuesto
el Arco de Cabo San Lucas.

Ademas, se suman a estos modelos de place branding, las marcas de éxito tales
como la marca de Vancouver para sus Juegos Olimpicos de Invierno; integrando
ambiguamente elementos totémicos de las comunidades indigenas del lugar con
una figura abstracta de esquiador moderno, amigable, visualmente atractiva y
politicamente correcta. Por su parte la marca Amsterdam, es recordable,
introspectiva, tan genérica que hace parte a Amsterdam a todo el que quiera ser
parte de ella.

Asi mismo tenemos un planteamiento de un modelo estratégico de Citizen Branding

para ciudades con proyeccion, tal es el Caso Xalapa por Maria Fernanda Medellin



Avila. Este estudio desarrollado en la ciudad de Xalapa, Veracruz, México, pretende
investigar los pensamientos, creencias, impresiones y demas atributos con los que
es percibida esta ciudad, para asi realizar un analisis y proponer a partir de ello una
estrategia de Citizen Branding adecuada. Lleva a cabo un analisis con enfoques
internacionales con una propuesta de todos los elementos que pueden ser
significativos para que Xalapa ofrezca potencial turistico y aporte en ese sentido

mas desarrollo.

Las aportaciones que representa el turismo no solo para México como pais, sino
para Baja California Sur, siendo este un estado con vocacion turistica, tanto por sus
espectaculares paisajes, como por sus litorales; sin embargo, las comunidades de
estudio no cuentan con los citados litorales, pero, si puede ser atrayente a los
turistas de Sol-Playa, para que conozcan su belleza y vivan la experiencia en la
delegacion de La Purisima y San lIsidro, y con esto generar una oferta turistica

adicional, a los puertos y pueblos magicos

Dado lo anterior Comondu se vendria beneficiada por estas estrategias de Place
Branding, contribuyendo al crecimiento del sector turistico en especial del

alternativo.

En gran medida esta es la contribucion de las estrategias basadas en un modelo de
Place Branding en el oasis compartido de San Isidro y La Purisima B.C.S.

1.6. Metodologia

El presente trabajo de investigacion se presenta de forma mixta, esto debido a que
se realizara un analisis cualitativo de la percepcion del turista al igual que el de los
habitantes de los poblados, tales apreciaciones deberan ser acompafiadas de una
serie de andlisis estadisticos que respalden los comentarios realizados durante el

trabajo de campo que se desarroll6 para la tesis.



La forma en que se presenta esta investigacion es de manera no experimental ya
que la recopilacion de datos que se realiz6 fue para observar la experiencia desde
el punto de vista del turista y de los habitantes, en funcion de los servicios turisticos
que se ofrecen, de las caracteristicas propias del lugar y de cémo se vivio la

experiencia en el contexto natural, para posteriormente analizarlos.

El disefio de esta investigacion es Transeccional o Transversal ya que se
recolectaron datos durante un tiempo determinado, y Correlacional / Causal debido
a que este trabajo de investigacion tiene como uno de sus principales objetivos
determinar el indicador competitivo para la oferta de turismo alternativo.

1.6.1. Descripcion y técnica de la investigacion

El método que se encontré6 mas adecuado para esta investigacion es Mixto, dado
que se realizaron trabajos de sensibilizacion con los pobladores, lo que implica un
trabajo de lo que se llama investigacion exploratoria o lo que es lo mismo cualitativa,
por otro lado, una vez terminado, el branding también involucra obtener datos
concretos de los posibles turistas nacionales, internacionales, de negocios y por

supuesto de los residentes de las localidades aledafas al oasis.

El proceso propio del branding establece herramientas que van al analisis de
variables desde un enfoque inductivo (de lo particular a lo general) ya que parte de
la premisa de como perciben los lugares donde habitan los pobladores para a partir
de ahi derivar la estrategia a implementarse, por esta razén se sefiala el método

mixto como el ideal para esta investigacion.
El andlisis y determinacion del modelo de place branding mas adecuado para el

oasis de La Purisima y San Isidro en Baja California Sur, se basa principalmente en

el hecho de que el proyecto se orienta al desarrollo de las actividades relacionadas
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al Turismo Alternativo (Turismo Rural, Turismo de Aventura y Ecoturismo) de este
par de localidades asentadas en el municipio de Comondu. Se ha dividido el trabajo
en dos vertientes, la primera en relacion al andlisis de las variables endogenas
naturales de las mismas, determinando asi cuales son sus potencialidades, y por
otro lado, un breve analisis de las variables exégenas, haciendo uso de la
informacion a través de herramientas cuantitativas que nos diran con que cuentan
estos sitios, dadas sus caracteristicas, que los hagan competitivos en cuanto al

desarrollo de negocios de turismo alternativo.

Como paso previo o investigacion exploratoria® a este andlisis a través de matrices

(investigacion concluyente), se realiz6 un trabajo de campo que lleva una secuencia.

En primer término, a lo que se le dio lugar fue a la obtencion de informacion valiosa,
esto se realizé con un trabajo de Investigacion Territorial Comunitaria del area que

ocupan estas poblaciones.

Asi que en segundo término, una vez realizada la investigacion exploratoria se
procedio a plasmar la informacion derivada de la misma en el modelo utilizado, para

medir las percepciones de estas poblaciones sujetos a estudio.

1 Estudios de alcance Exploratorio: cuando el objetivo es examinar un tema o problema de
investigacion poco estudiado o que no ha sido abordado antes. Es decir, cuando la revision de la
literatura revelé que Unicamente hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, o bien, si deseamos indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas.
Tal seria el caso de investigadores que pretendieran analizar fenébmenos desconocidos 0 novedosos
como: una enfermedad de recién aparicion, un catastrofe, etc., estos estudios son como realizar un
viaje a un sitio desconocido, del cual no hemos visto ningan documental ni leido algin libro.

Valor: Ayuda a familiarizarse con fenémenos desconocidos, obtener informacién para realizar una
investigacion mas completa de un contexto particular, investigar nuevos problemas, identificar
conceptos o variables promisorias, establecer prioridades para investigaciones futuras, o surgir
afirmaciones y postulados. (Sampieri, 2014)
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Dicho sea de paso, la metodologia empleada funge como un instrumento para
orientar las decisiones de politica publica hacia el tipo de actividades que se debera
fomentar en tales regiones en materia de inversion (esto en cuanto al Sector
Publico), y por el lado de la Iniciativa Privada, siendo una herramienta que le permita
al inversionista privado o en el mejor de los casos a los emprendedores locales o
comunitarios, saber dénde su dinero tiene mayor probabilidad de redituarles
beneficios al tener en claro el tipo de vocacion de cada uno de los lugares donde se

aplique.

Como se aprecia en la parte de investigacion exploratoria se trabajé con
herramientas propias de este proceso para conocer de forma detallada como viven
los pobladores de estos lugares, esto se logré aplicando las siguientes
herramientas: la observacién participante, historias de vida, entrevistas a
profundidad, aplicacién de encuestas (anexo 1), sesiones de grupo o grupos de
enfoque (con los residentes o pobladores de las comunidades). Como se puede
apreciar todas estas aproximaciones son subjetivas y para que se otorgue
informacion relevante, fueron en algunos casos concretos, desarrolladas por

expertos en cada una de las areas que involucro.

Por otra parte una vez terminada la investigacion exploratoria, se procedié a la
aplicacion de las encuestas que aportaron datos duros sobre las distintas
percepciones, intereses, gustos, preferencias, y demas detalles necesarios para
medir el impacto que representan estos sitios para los distintos grupos de
consumidores. De esta forma, ya procesada la informacién, analizada y evaluada,
se determinaron los indicadores mas destacables, y que en este sentido puedan
ayudar a estas poblaciones a generar una imagen para proyectarse no solo a
niveles locales y regionales, sino mas bien, lograr una proyeccién y valoracién de

los mismos a nivel internacional.
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Es sabido el hecho de que el Place Branding se ha considerado como un recurso
muy socorrido para manejar disefios de imagen en el sector turismo, en el caso

concretamente de destino turisticos muy definidos y orientados al Gran turismo.

La presente investigacion pretende disefiar un Modelo de Place Branding que
contemple por un lado, la informacién derivada del resultado de las encuestas y
analisis del Modelo de Anholt, asi como la base tedrica Metodolégica del mismo
autor, especificamente de ciudades pequefias, Kotler sobre Branding y De Porter
para la planeacion estratégica, que le dé robustez y fortaleza a la propuesta de la
presente tesis, que se orientard exclusivamente a este oasis, que como sitio de
interés para la practica de actividades de turismo alternativo, permitira por un lado
contribuir con el desarrollo local de las comunidades inmersas en las distintas
actividades (turismo rural, ecoturismo y turismo de aventura), y por otro, contribuye
al desarrollo sustentable y preservacion de los recursos que en estos ecosistemas

subsisten.

1.6.1.1. Heptagono de Anholt

La metodologia de marca ciudad de Simon Anholt analiza seis vectores: presencia,
lugar, potencial, pulso, gente y requisitos basicos; los cuales permiten entender de
una manera mas efectiva a una ciudad en este caso la localidad. Se agrega un

séptimo vector, que mide la percepcién del impacto ambiental.

Para dimensionar, se utilizd la escala de Likert, la cual permite medir actitudes y
conocer el grado de conformidad del encuestado con cualquier afirmacion que se le
proponga.

Resulta especialmente util emplearla en situaciones en las que la persona matiza

su opinidén. En este sentido, las categorias de respuesta sirven para capturar la

intensidad de los sentimientos del encuestado hacia dicha afirmacion. Seria un
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ejemplo de Likert la afirmacion “Estoy satisfecho con la experiencia de turismo y la

escala de valoracion.

1.6.2. Disefio de la muestra

El tipo de muestreo considerado es del tipo aleatorio simple, por las caracteristicas
de la investigacion, aplicado a los Turistas.

Sin embargo, para los Habitantes de los pueblos se consideré un censo familiar, es
decir, un cuestionario por familia, esto para dar mas consistencia a la obtencién de

la informacion.

1.6.2.1. Seleccién de la muestra

La determinacion de la muestra se mantiene a un nivel de significancia de 95% que
se traduce en una Z=1.96, un nivel de significancia de 95% y de un margen de error
del 10%.

1.6.2.2. Recoleccion de datos

Aplicacién de encuestas categoria turistas: hombres y mujeres nacionales y
extranjeros de 18 a 80 afios, que visitaron el municipio de Comonddq,
especificamente los poblados La Purisima y San Isidro B.C.S.

Aplicacién de encuestas categoria pobladores: una por casa familiar, a hombres y
mujeres, mayores de 18 afios que sean habitantes tanto de La Purisima como de
San lIsidro, B.C.S.

1.6.2.3. Andlisis de datos estadisticos

Una vez recaudados los datos, el analisis fue de dos tipos cualitativo y cuantitativo.

Por el lado cuantitativo, se efectud un muestreo aleatorio simple.
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Para el levantamiento, en el caso de la encuesta a los turistas, se tomé el municipio
de La Paz con la busqueda, obtencion y procesamiento de la informacion, asi como

la percepcién del conocimiento de La Purisima y San Isidro B.C.S.

Por otro lado, el levantamiento para los habitantes fue “insitu”, se aplicé la encuesta
por familia, considerando que hay 255 casas (INEGI, Nuestro México , 2015),

algunas de ellas no estan habitadas,

Las caracteristicas de inclusion y exclusién de la muestra se dan bajo los siguientes
tenores, cabe especificar el hecho de que se parti6 de los siguientes rubros
esenciales de Investigacion de Mercados (Benassini, Introduccion a la investigacion
de mercados , 2009)

Elemento Turistas:

Hombres y mujeres turistas nacionales y extranjeros de la ciudad de La Paz, B.C.S.
de 18 a 80 afios.

Unidades de muestreo:

Hombres y mujeres de 18 a 80 afos

Alcance:

Ciudad de La Paz BCS

La determinacion de la muestra se hizo considerando mantener un nivel de

significancia de 95% que se traduce en una Z=1.96 y un margen de error del 5%.

B N Z2 S?
~d2 (N —1) + 7252

n

Los Puntos secuenciales que se determinaron para poder aplicar este estudio son:

1. Cobertura geografica: La Paz.
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Publico objetivo: Visitantes (Turistas y Excursionistas) mayores de 18
afios de edad que hayan tenido contacto con los servicios del destino
(al menos deben haber estado 3 horas en el lugar).

Técnica: Puntos de Afluencia.

Método de evaluacién: Personal (cara a cara).

Muestreo: Muestreo Aleatorio Simple.

Distribucién de la muestra: Cuotas de levantamiento por semana.
Prueba piloto del instrumento: 45 turistas, corresponde al 18% de la
muestra.

Nivel de aceptacion de alfa de Cronbach: .80.

Tamafio de la muestra: 250 Sujetos determinado de una poblacion

finita que es la afluencia de turistas.

Error muestral: +/- 5% (con un nivel de confianza del 95%).

Elemento Habitantes:

Hombres y mujeres que sean habitantes de los poblados.

Unidades de muestreo:

Alcance:

3.

Hombres y mujeres de 18 a 80 afios.

Pueblos La Purisima y San Isidro B.C.S.

Se aplico la encuesta por familia, a 255 casas, algunas de ellas no estan habitadas,

por lo que se tuvo una aplicacion total de 200 encuestas en ambos pueblos.

Los Puntos secuenciales que se determinaron para poder aplicar este estudio son:
1.
2.

Cobertura geografica: La Purisima y San Isidro, B.C.S.
Publico objetivo: Familias, con la participacién de un representante,
de 18-80 afios de edad.

Técnica: Censo en casas Habitadas.
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4, Método de evaluacion: Personal (cara a cara).
Prueba piloto del instrumento: 50 familias, corresponde al 25% de la
poblacién.

6. Nivel de aceptacion de alfa de Cronbach: .80.

7. Censo: se consideré aplicar 200 encuestas, dado que hay familias

gue han emigrado y/o han fallecido, en este sentido se dio consistencia

significativa de la percepcion de los habitantes.

Posteriormente, a la aplicacion de la escala, se calificd cada item como positivo o
negativo, y luego se ponderaron las alternativas de respuestas. Por lo tanto, este
consistio en codificar la informacion, es decir, darle un valor numérico a cada
categoria de respuesta. Los valores numeéricos para este tipo de escala pueden
adoptar pesos distintos. Habiendo asignado pesos a cada item, se procede a la
adjudicacién de los puntajes totales para cada individuo en la muestra de turistas,

dejando como opciones las siguientes:

(1) Totalmente en desacuerdo

(2) En desacuerdo

(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
(4) De acuerdo

(5) Totalmente de acuerdo

Una vez elaborados los items, se aplico a una muestra de 45 turistas como prueba
piloto, los cuales se seleccionaron al azar de una poblacién con caracteristicas
similares a las de la escala final. De la misma manera como prueba piloto de los
pobladores, se seleccionaron 50 familias in situ en ambos poblados; los cuales se
seleccionaron al azar, y que presentaran las caracteristicas similares a las del

censo.
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Para validar la escala de la muestra aplicada de la herramienta, se utiliz6 el Alpha
de Cronbach que mide el grado de correlacion entre los items (preguntas)
seleccionados. A mayor correlacion promedio encontrada significa que el conjunto
de items mide el mismo concepto, en este caso, el grado de percepcion de los
turistas, y por otro lado el grado de percepcion de los habitantes (Cardozo & Ugueto,
2011).

De esa manera, cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la
consistencia interna de los items analizados. Sin embargo, el valor minimo
aceptable para el coeficiente alfa de Cronbach es 0,80; por debajo de ese valor la
consistencia interna de la escala utilizada es baja (Schmidt FL, 2002).

La validacion se determina con la férmula siguiente:

k AT
T T

Donde:

a= Alpha de Cronbach

K= Numero de items

S?= Varianza de cada item
S?1= Varianza total

Se utilizé la confiabilidad de consistencia interna (homogeneidad), que permite
determinar el grado en que los items estan correlacionados entre si. Por tanto,
Schmidt FL (2012), manifiesta que, si los diferentes reactivos del instrumento tienen

una correlacion positiva, al menos moderada, el instrumento es homogéneo.

En primera instancia, los resultados que lograron obtenerse durante la aplicacion
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del cuestionario a 45 turistas en lugares de afluencia de la ciudad de La Paz fueron

los siguientes:

Tomando como referencia esta férmula, encontramos 39 items para el instrumento
de los Turistas y 43 items para los Habitantes; donde se encontré6 que para los
turistas la sumatoria de la varianza de los items fue de 43.94 y la varianza de la
suma de los items fue de 380.9. Concluyendo que al aplicar el coeficiente de Alpha
de Cronbach se obtiene una calificacion de .0.91 (véase anexo 2, Tabla 1), lo cual
determina que existe la suficiente validez en el caso de este en particular. Asi
mismo, para los habitantes se encontré que la sumatoria de la varianza de los
items fue de 27.16 y la varianza de la suma de los items fue de 158.4. Se puede
llegar a la conclusién que al aplicar el coeficiente de Alpha de Cronbach se obtiene
una calificacion de .0.85 (véase anexo 3, Tabla 2), lo cual determind que existe la
suficiente validez y confiabilidad para los instrumentos de investigacion que se
utilizaron en el desarrollo de la presente tesis.

Dentro de este capitulo se da la planeacion para el desarrollo de la investigacion,
abarcando el marco tedrico metodol6gico, mismo que proporciona las herramientas
adecuadas para la construccion del modelo de place branding y sus estrategias

para el oasis de La Purisima y San Isidro.

Como segundo método se aplicod la técnica FODA, lo que permitid realizar una
evaluacion de los factores fuertes y débiles, en su conjunto realizar un diagnostico
de la situacién interna en este caso del lugar, en tanto su evaluacion externa; se
refiere propiamente a las oportunidades y amenazas (Thompson A. A., 2008). En

este sentido se argumenta que el resultado de dicho analisis, es de gran utilidad
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apoyando las estrategias de mercadeo, y en consecuencia a los oasis en el

desarrollo local a través del turismo alternativo.

Por tanto, dado lo anterior, y la ventaja de que las localidades tienen lo necesario
para este tipo de turismo; el instaurar un manual de creacion de estrategias de
Place Branding para poblados, cimentado en una metodologia con las bases de
mercadotecnia, alta direccidn, planeacion estratégica y con las actividades que se
desarrollan actualmente en los sitios de estudio, dard mayor asertividad de
desarrollo y crecimiento de sus proyectos en el turismo alternativo, asi mismo,
ayudardn a generar un inventario turistico de San Isidro y La Purisima que

coadyuvara para la Planeacion Estratégica de la marca de lugar.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

Partiendo de la revision bibliogréafica, tanto de revistas indexadas nacionales como
a nivel internacional, se da sustento a la investigacion de los constructos: estrategia,

turismo alternativo, branding, place branding, destination branding, city branding.

2.1. Place Branding

2.1.1 Conceptualizacion del Branding

Una vision adicional es el término Nation Branding o Marca Nacion, el cual hizo su
primera aparicion en 1996, cuando el asesor de politicas de Estado, el britanico
Simon Anholt ( 2011), us6 dicha combinacion de palabras en uno de sus articulos
al descuido. No imagino jamas la poderosa influencia que este ‘juego de palabras’
iba a ejercer a nivel mundial, ademas de los cuestionamientos por parte de sus

detractores y la real expectativa por parte de varios gobiernos.

Anholt (2011) dio la siguiente conceptualizacion del término Nation Branding: “es la
aplicacion de técnicas de marketing a consumo de paises para mejorar su imagen”,
con el fin de darle otro enfoque al consabido y ya trillado concepto de Marca Pais,
proponiéndose desmitificar el supuesto éxito comercial y turistico, que tiene el pais

al adoptar simplemente un slogan y una imagen visual atractiva.

A pesar de la superficialidad enfatica que se le atribuye al concepto branding,
estrictamente relacionado con el marketing y productos de consumo masivo,

muchos dirian poco tiene que ver la “promocion” de paises hacia afuera.
Branding y marketing de destino inteligente, remiten al proceso de transformacion

inteligente abordar las necesidades y retos de los destinos mas atractivos y

habitables. En consonancia con esto, una comunicacion clara y coherente de
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enfoques inteligentes de gestion de destino es clave para la comprension, el

compromiso, la participacion y el apoyo de los principales interesados de un destino.

El Place Branding puede ser utilizado como un mecanismo para proyectar los
valores principales de estas transformaciones inteligentes, potenciando sus
impactos socioecondmicos, asi como influir en la imagen y la percepcion de un
destino tanto internamente como externamente mediante los conceptos de

marketing calido (Coca-Stefaniak, 2016).

Basandonos en los conceptos anteriores, se puede decir que es posible darse una
idea de la gran variedad de ambitos en los que se involucra la marca de lugar, es
por ello que el hecho de tener una imagen favorable es fundamental para generary
atraer la mayor cantidad de capital posible, y mayor desarrollo de las comunidades
que se encuentran ubicadas en la zona norte de la media Peninsula,
especificamente en La Purisima y San Isidro, mismas que tienen un gran potencial
para desarrollar y ofrecer al visitante en cuanto a una experiencia de turismo, ya

sea turismo rural o turismo alternativo.

Por lo anterior el Place Branding cobra un notable valor cuando se observa con
claridad que la riqueza de los pueblos San Isidro y La Purisima es abundante, por
sus caracteristicas fisicas, geologicas, geograficas, etc. Estos lugares cuentan con
especies endémicas y ademas presentan un valor ecologico y econdmico
importante derivado de la variedad de ecosistemas, razon por la que resulta ser un
lugar estratégico con sus incomparables ventajas comparativas para la promocion
de las actividades turisticas enfocadas a las actividades de turismo alternativo, y
con esto seducir al turista que gusta de vivir experiencias que le permitan el contacto
con la naturaleza, con las comunidades, las costumbres de los lugarefios y su rica

cultura e historia.
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Por lo tanto, es necesario enfatizar que el marketing experiencial se convertira en la
herramienta dominante del futuro (Williams, 2006). El concepto de la economia de
la experiencia fue formulado por Pine y Gilmore (1998), que abogaban por
proporcionar experiencias especiales y recuerdos inolvidables como la clave para
la competitividad. Schmitt, (1999) fue otro de los primeros defensores, sugiriendo
qgue las experiencias de los consumidores podrian comprometer a los sentidos, la

vista, el oido, el tacto y la sensacion de una forma inolvidable.

El City Marketing, una derivacion del place branding, es una herramienta novedosa
de gestion de las ciudades de hoy y del futuro que se ha convertido en un
instrumento fundamental de ayuda a la competitividad, pues debido al fenémeno de
fortalecimiento regional y global, cada dia se requiere la busqueda de herramientas
adecuadas para captar el publico objetivo bajo lineamientos ordenados y
metodologias correctas.

Segun Kotler. (1994), las ciudades ya no son solo lugares de actividad mercantil.
Cada comunidad tiene que transformarse en un vendedor de productos y servicios,
en un comercializador activo de sus productos y del valor de su propio sitio. Las
localidades son en realidad productos cuyas identidades y valores deben ser
disefiados y comercializados. Los sitios que no logren comercializarse a si mismos

con éxito enfrentan el riesgo del estancamiento econdmico y la declinacion.

Las ciudades se encuentran en una lucha constante por atraer turistas, inversiones
y residentes a través de la diferenciacion, explotando los valores locales singulares
gue contengan la esencia de cada una de ellas, permitiéndole diferenciarse de
cualquier otra, obteniendo una posicibn competitiva mayor para ser elegida como

destino.
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Ante la necesidad de diferenciacion, Friedman (2003) menciona: “El marketing
asume hoy una gran importancia en el desarrollo de toda actividad econdémica y
social, ya que actualmente no se enfoca Unicamente a las empresas privadas, sino
que se relaciona cada vez mas con las ciudades, pues el papel que estas ocupan
se vuelve cada vez mas significativo; por lo tanto, es necesario impulsar un proceso
de marketing del lugar, que permita identificar y promocionar las ventajas
competitivas de cada lugar posicionando su imagen con el fin de atraer nuevas

empresas, eventos, residentes y turistas”.

Para Rainisto (2003) el aspecto central del place branding es la construccion de la
identidad de marca. En el caso del city branding, de lo que se trata es de crear y
difundir una imagen urbana positiva, sobre la base de la identidad, la realidad
presente y las expectativas a futuro, y afiadir a la percepcion de un lugar
dimensiones emocionales a través de la comunicacion de sus valores: la marca

ciudad es la promesa de esos valores (Ramos, 2008).

La creacion y la gestion de marca exigen un proceso de reflexion sobre la ciudad.
Estos esfuerzos de creacion de la marca ciudad deben incorporar la recoleccion de
informacion sobre las percepciones de los publicos objetivo y los stakeholders; lo
gue implica una planificacion estratégica que sirva de base para la elaboracién del
branding de una ciudad. Este proceso se concreta en la marca ciudad, que es su
instrumento. Los rasgos indispensables de una marca ciudad exitosa son la
autenticidad, la sinceridad y la fidelidad a su promesa. Asimismo, es necesario que
la estrategia sea, a la vez, distintiva y Unica, y que el posicionamiento deseado no

coincida con el de otras ciudades.

Una marca ciudad bien desarrollada resulta en ventajas en el mediano y el largo

plazo que sobrepasan la inversion inicial. Segun algunos estudios:
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«... su implementacion y la obtencion de resultados exitosos necesita entre 5 y 20
afos, dependiendo de los desafios que se enfrenten y de los recursos (Ramos,
2008).

Una asignatura pendiente por realizar es la de lograr determinar un correcto manejo
de imagen que permita destacar otros sitios de interés para los visitantes como es
el caso de las localidades rurales con atractivos en la parte centro y norte del Estado.
El utilizar la estrategia del branding para posicionar estos pequefios lugares es vital
para lograr una correcta diversificacion del mercado turistico, recordando que los
estados sin marca tendran numerosas dificultades para atraer la inversion
econdémica y para disponer de relevancia politica, es decir, las entidades deben

crear su personalidad y esta puede proceder de la marca territorio (Van Ham, 2008).

Toda esta dinamica orientada hacia el branding no es nueva, de facto, las urbes han
existido en el orbe como marcas per se, dado que tiempo atras estas han mantenido
una presencia en el imaginario colectivo, mucho antes de que el llamado concepto
de "marca de ciudad” estuviera en vigencia, siendo los mismos gobiernos quienes
constantemente trataban de promoverlas generando asi una identidad propia
(Ashworth, 2005).

2.1.2 Del Hexagono al Heptagono de Anholt
Aunque el modelo de Anholt pertenece a las estrategias viene subsecuentemente
al place branding, debido a que es una herramienta que se utiliza para posicionar la

marca de lugar.

Ser marca no es una opcion, es una condicién necesaria e ineludible sefiala el
mismo Anholt. Todos los lugares —ya sean paises, ciudades, Estados o regiones—
son marcas, en el mas amplio sentido de la palabra. Algunos son mas famosos que

otros, por supuesto, pero todos tienen una reputaciéon y una imagen de marca.
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Siguiendo su metodologia se tienen que considerar seis aspectos que nos deben
llevar al mejor entendimiento de una ciudad y a plasmarla en una marca (pulso y
presencia, como aspectos simbolicos; potencial y gente, como aspectos sociales;

prerrequisitos y lugar, como aspectos fisicos).

Presencia. Conocimiento de la ciudad y percepcion de su importancia durante los

altimos treinta afos (en los ambitos mundial y nacional).

Lugar. Percepcion sobre los aspectos fisicos (clima, entorno geogréfico y
principales hitos urbanos). Experiencias estéticas y emocionales vinculadas con

este tipo de elementos.

Potencial. Oportunidades econdmicas y educacionales que la ciudad ofrece a sus
habitantes. Posibilidades de obtener empleo, de emprender nuevos negocios y de

acceder a una educacion superior de alta calidad.
Pulso. Estilo de vida urbano y ritmo de la ciudad (cuan apasionante es la ciudad
para sus habitantes y con qué facilidad se pueden encontrar cosas interesantes que

hacer).

Gente. Caracteristica de los habitantes, relaciébn que estos establecen con los
visitantes, distintos estilos de vida que son posibles.

Requisitos bésicos. Percepcion sobre servicios publicos (educacion, salud,

conectividad vial y transporte).
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Figura 1: Hexagono Anholt (Original)

Fuente: The Anholt-GfK Roper City Brands Index, 2000

Se incorpora al modelo la arista:
Sustentabilidad ecolégica. La perspectiva de las comunidades por respeto y

aprovechamiento del medio ambiente como un intermedio de desarrollo local.

Figura 2: Hexagono Anholt ampliado a heptagono

POTENCIAL PRESENCIA

CiTY

BRAND

PREREQUISITOS SUSTENTABILIDAD
Ecolégica

Fuente: Elaboracion Propia, 2017.
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La necesidad de la construccién de la ampliacion del modelo a un heptagono, es
con la finalidad misma que busca el turismo alternativo, sobre la sustentabilidad

ecolégica que se pueda tener en las cualidades de respeto al medio ambiente.

Por otro lado el método ayuda a generar estrategia debido a que no hay nada mas
dificil de potencializar que los valores atribuidos a un lugar, y poseer una buena
imagen, es notoriamente un requisito definitivo para el desarrollo econémico
sostenible en el tiempo. Los lugares con imagen positiva y potencial, pueden
comerciar mejor sus productos, su cultura, su mano de obra, sus servicios, atraer
mas turistas, inversiones e inmigrantes. Justo todos estos atributos son los que

conforma el heptagono de Anholt.

Asi mismo ayudara el modelo para realizar el inventario turistico que es uno de los
elementos importantes para determinar el tipo y ubicacion de las inversiones que

han de reforzar la planta turistica del lugar o la region.

2.1.4 Inventario Turistico

Boullén (2006), define al inventario turistico como “la relacion entre la materia prima
(atractivos turisticos); la planta turistica (aparato productivo); la infraestructura
(dotacidbn de apoyo al aparato productivo) y la superestructura (subsistema
organizacional y recursos humanos disponibles para operar el sistema)”.

El inventario turistico se compone de los siguientes elementos: atractivos turisticos,

planta turistica e infraestructura.

2.1.4.1. Inventario de atractivos turisticos:

Es un catadlogo ordenado de los lugares, objetos y acontecimientos de interés

turistico de un area en especifico.
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Hernandez (2004), menciona que la funcién de este inventario es “definir las zonas
gque puedan considerarse turisticas, dando el criterio psicofisico que toma en
cuenta como prioridad la motivacion y el interés que despierta o puede despertarle
al turista un lugar una manifestacion (acontecimiento) o un elemento determinado”.
Gurria (2001), sugiere que los atractivos turisticos se pueden clasificar en dos
grandes tipos: atractivos naturales y atractivos culturales. Los primeros son aquellos
creados por la naturaleza, es decir, que en su formacion no ha intervenido
directamente la accion humana. En lo que se refiere a los atractivos culturales son
los que intervienen o han intervenido en la accion humana en el devenir histérico, o

bien se establecen por razones culturales o comerciales.

2.1.4.2. Inventario de la planta turistica.

Comprende el registro de todas las instalaciones y los equipos de produccion de los
servicios, lo que se denomina equipamiento. Este analisis registra los datos fisicos.
Los pasos a seguir en este inventario son, registrar la informacion segun la
clasificacion a la cual pertenezcan, y se dividen en alojamiento, alimentacion,
esparcimiento y otros servicios. La evaluacion de la planta turistica es un paso

complejo debido a que existen numerosos criterios para clasificar los hoteles.

2.1.4.3. Inventario de la infraestructura.

Se compone principalmente por dos elementos que son el transporte y

comunicaciones

2.2. Turismo Alternativo

La etimologia de la palabra turismo viene del vocablo inglés tour; viaje, que deriva
de la palabra francesa tour; viajero o excursion circular, la cual procede a su vez del
latin tornare (B., 2001).
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Segun la comision de Estadistica de las Nacionales Unidas, el turismo es el conjunto
de actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares
distintos al de su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a

un afo, con fines de ocio, por negocios u otros motivos (Morcillo, 2004).

Al respecto, (Di-Bella, 2001), hace mencion de una definicion de Oscar de la Torre
Padilla, en la cual se indica que: “El turismo es un fendbmeno social que consiste en
el desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas gque,
fundamentalmente con motivo 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, econdmica y cultural”.

Una de las definiciones méas sencilla fue acufiada por la Unién Internacional de
Organismos Oficiales de Turismo, actualmente denominada Organizacién Mundial
del Turismo (OMT), que es la maxima autoridad en la materia. Y la define de la
siguiente manera “turismo es la suma de relaciones y de servicios resultantes de un
cambio de residencia temporal y voluntario no motivado por razones de

negocios o profesionales” (Comision de Turismo, 2016).

Se puede concluir que el turismo es una actividad econdémica que bien explotada,
proporciona a los pueblos de La Purisima y San Isidro, ingresos que permitan
compensar o atenuar las carencias econdmicas que tienen sus habitantes, ya
gue siendo siempre el turista un consumidor que llega en forma transitoria y por
motivos no profesionales ni de negocios, sino que basicamente a divertirse,
ocasiona la necesidad de crear un conjunto de bienes y/o servicios que satisfagan

las necesidades del turista.
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El estado de Baja California Sur tiene al sector Turismo como una de las actividades
generadoras de fuentes de ingresos. Esto es gracias a su privilegiada posicion
geografica la cual le da el privilegio de contar con hermosos escenarios naturales
de desierto, playas y selva, las cuales proveen una diversa variedad de flora y fauna.
Sin embargo, a pesar de tener una gran variedad de localidades dignas de interés
turistico, las actividades y enfoque turistico inicamente se ha basado en lo que son
los tres principales centros turisticos Loreto, La Paz y Los Cabos, dejando asi, en el

desconocimiento a las poblaciones aledafias a dichos municipio.

Segun el INEGI en el afio 2014 se captaron 725.6 millones de délares Por concepto
de derrama econdmica con base al sector turistico, dicha dinamica queda de

manifiesto en la siguiente gréfica.

Grafico 1.-Turistas por Ocupacion Hotelera

Turistas por ocupacion hotelera en BCS,
2008-2014 (miles de turistas)
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Fuente: Secretaria de Turismo Estatal, Direccién de Planeacion y Desarrollo Turistico.

De conformidad con lo anterior, se puede apreciar una dinamica en cuanto a la
afluencia turistica en el estado de Baja California Sur, esto a pesar de ser una
entidad que mantiene sus esfuerzos en este sector, concentrados en el principal

polo de desarrollo como lo es actualmente el municipio de Los Cabos.
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2.2.1 Turismo Alternativo

Por su parte el turista en la actualidad esta tomando conciencia y busca el
acercamiento con la naturaleza de una manera mas activa y directa, ademas de
tener experiencia con las comunidades receptoras. Lo anterior da origen a una

nueva opcién de hacer turismo.

Como definicion de turismo alternativo es el “conjunto de actividades que realizan
las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno
habitual, las cuales, a pesar de diversa tematica, convergen en que el atractivo focal

en torno al cual giran es la naturaleza” (SECTUR, 2017)

Destacando que pocos lugares de México son tan variados en ecosistemas como
los existentes en el Estado de Baja California Sur, y en cuanto a turismo refiere se
considera que mas de un visitante se ha quedado con un buen sabor de boca y las

ganas de volver una y otra vez.

Se puede determinar que este lugar es potencialmente turistico, existen sitios en la
peninsula que a pesar de su belleza y caracteristicas propias no son conocidos y
guedan practicamente en el anonimato incluso para quienes habitan en este estado,
razén por la cual se hace imperante la difusién, pensando en ello pudiera ser a

través de una estrategia de Place Branding.

Otros autores han basado su andlisis sobre algunas variables nuevas que deben
incorporarse a la hora de realizar la planificacién del turismo rural, que aunque no
son caracteristicas basica de las zonas rurales, si se han convertido en parte
fundamental del diario vivir y las experiencias con el entorno del propio turista, estas
son las distintas herramientas tecnoldgicas y de innovacion de hoy en dia, que
permiten mantener a la gente interconectada estén donde estén (Hawkins, et. al.
2012).
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Existen algunos estudios que dirigen la atencion sobre el tema de las correctas
valoraciones de los distintos factores de localizacion que permiten el desarrollo
turistico en areas rurales, tal es el caso de la Comunidad Valenciana que ha
emprendido este tipo de practicas (Solsona y Lopez, 2012), otros autores destacan
la preponderancia del potencial del turismo basado en las variables enddgenas y
exdgenas del entorno que rodea a las poblaciones, aclarando que sin menoscabo
de los factores de localizacion implicitos en las mismas, este ha sido el caso de
estudios aplicados para el caso mexicano (Reyes-Pérez, et. al., 2012), de igual
forma existen estudios que pretenden determinar cémo se le suele llamar vocacion
turistica de las distintas regiones como es el caso de las poblaciones que se sitian

a lo largo de la huasteca potosina (Pérez-Vivar, et. al. 2012).

La base de lograr determinar un método o forma de evaluar el potencial real para el
desarrollo de actividades turisticas alternativas se considera importante, porque
permitiria la conformacién de clisteres o lograria generar un semillero de
emprendedurismo (Castellanos y Castellanos, 2013) en las regiones rurales que
dicho sea de paso, constituyen hoy dia un reto para elevar los niveles de bienestar
de la poblacién que reside en estos lugares, este ha sido el caso de paises como
Costa Rica, que ha probado que apostar a detonar este tipo de actividad logra
impactar econdmicamente a las pequefias comunidades que hacen uso de este tipo
de servicios (Navarro y Benavides, 2013); de igual forma paises en vias de
desarrollo se incorporan en esta experiencia emulando las experiencias en
basqueda de incrementar los niveles de bienestar de sus pobladores como ha sido
el caso de la experiencia no solo de México sino de paises como Ecuador (Vizuete,
et. al., 2015).
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2.2.2. Ecoturismo

Ecoturismo: Los viajes que tienen como fin el realizar actividades recreativas de
apreciacion y conocimiento de la naturaleza a través del contacto con la misma
(SECTUR, 2017).

El ecoturismo es "aquella modalidad turistica que presenta como principal
motivacion viajar hacia areas naturales, poco modificadas y libres de
contaminacion, con el objeto especifico de estudiar, admirar y disfrutar
activamente de sus paisajes, plantas y animales silvestres, asi como las

manifestaciones culturales existentes en dichas areas" (Ceballos-Lascurain, 2016).

Las actividades que se practican con mayor frecuencia en esta categoria en México
son las siguientes (SECTUR, 2016): talleres de educacién ambiental, observacién
de ecosistemas, observacion de fauna, observacion de flora, senderismo
interpretativo, participacion en programas de rescate de la flora y fauna,
fotografia de la Naturaleza (safari fotografico), participacion en proyectos de
investigacion  biolégica, observacion de fosiles, observacién geoldgica,

observacion sideral.

2.2.3 Turismo de Aventura
Turismo de aventura: Los viajes que tienen como fin el realizar actividades

recreativas, asociadas a desafios impuestos por la naturaleza. (SECTUR, 2016)

En esta categoria el turista esta en busqueda de un lugar que le ayude a mejorar su
condicion fisica, disminuir tensiones y por ende tener un mejor estado fisico-mental,
también le brinda la sensacion de haber superado un reto impuesto por la
naturaleza. Es importante resaltar que la competencia es Unicamente entre la
naturaleza y el hombre y por tanto no se incluyen los deportes extremos en donde

el hombre compite contra el tiempo o contra el hombre mismo.
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Para esclarecer este término se toma la definicion de Murrieta, (2008, citado por
Pérez y Vera, 2013) dice “el turismo de aventura es un tipo especifico de turismo
gue involucra exploracion o excursiones a lugares remotos donde el viajero espera

lo inesperado”.

Este tipo de turismo se compone por distintas actividades que se agrupan segun
el espacio natural en el cual se realizan y se clasifican por tierra, aire y agua.

A continuacién se mencionan las actividades que con frecuencia se realizan en
México (SECTUR, 2017): Caminata, senderismo interpretativo, espeleismo,
escalada en roca, caflonismo, ciclismo de montafia, alpinismo, rappel, cabalgata,
buceo auténomo, buceo libre, snorkeling, espelobuceo, descenso en rios,
kayakismo, pesca recreativa, paracaidismo, vuelo en parapente, vuelo en globo,
vuelo en ultraligero (SECTUR, 20017).

2.2.4 Turismo Rural

Turismo rural: este tipo de turismo permite tener una interaccion directa con la
comunidad y sus actividades productivas, culturales y sociales, que son cotidianas”.
(SECTUR, 2016)

Esta categoria es considerada como la mas humana del turismo alternativo, ya que
da la oportunidad al visitante de interactuar y conocer la forma de vivir de

las comunidades que habitan en un ambiente rural.

En el turismo rural, los turistas no son considerados sélo como personas que van a
estar un dia de paseo, sino que son tomados en cuenta como parte activa de la
comunidad el tiempo que estén en ella. Durante su estancia los visitantes se
instruyen y participan en la preparacion de alimentos habituales, aprenden lenguas
y dialectos ancestrales, conocen la técnica que se aplica para la elaboracion de
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artesanias, ademas del uso de plantas medicinales, y finalmente percibe y valora

las distintas creencias religiosas.

Por todo esto el turismo rural como aquella actividad que se basa en el desarrollo,
aprovechamiento y disfrute de nuevos productos presentes en el mercado e

intimamente relacionados con el medio rural.

Entre las distintas actividades que se pueden realizar en este tipo de turismo se
encuentran las siguientes: Etnoturismo, agroturismo, talleres gastronomicos,
vivencias misticas, ecoarqueologia, preparacion y uso de medicina tradicional,

talleres artesanales, fotografia rural, (SECTUR, 2017).

Por lo tanto, para que los lugares puedan hacer frente a esta creciente competencia,
deben conseguir y mantener una posicion competitiva destacada en el mercado, lo
gue posibilitaria un crecimiento y desarrollo tanto econémico como social sostenible,

al tiempo que mejoraria la calidad de vida y el bienestar de su poblacion.

En este sentido, los distintos lugares deben ofrecer un valor afiadido que suponga
una diferenciacion para sus distintos publicos objetivo (turistas, inversores,
empresas, nuevos residentes, etc.), y una vez definido el mismo, convertirlo en una
ventaja competitiva, y seguir posicionando a Baja California Sur como un polo de
desarrollo, ahora no solo por medio del turismo tradicional, sino que permee a las
pequefias localidades, incentivando consumos locales, y no solo de
transnacionales, lo cual es parte de la filosofia de los pueblos magicos y con esto

se dote al pais de una mayor capacidad para competir.
2.3. Planeacién Estratégica

En lo referente a estrategias tenemos dos grandes referentes por un lado Porter y

en el otro Henry Mintzberg que nos manejan aspectos teoricos, sobre estrategias y
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planeacion estratégica, la cual proponemos para los pueblos de San Isidro y la
Purisima, por lo tanto, es necesario el manejo de estos constructos a partir de varias

visiones.

Para ello, se reconocen acciones y fuerzas mediadoras entre la organizacion y su
entorno, de forma tal que la estrategia resulta ser un “nicho” que permite la
generacion de rentas (donde normalmente existe un dominio de actividad
“producto—mercado”) fruto de lograr copar el mercado o el segmento y lograr evadir
la competencia. Este esfuerzo resulta normalmente de un ejercicio anticipatorio pero
también podria proceder de un patréon de comportamiento de un actor especifico
(Mintzberg, 1987).

Para Porter “La definicion de estrategia competitiva consiste en desarrollar una
amplia formula de cédmo la empresa — en este caso el lugar- va a competir, cuéles
deben ser sus objetivos y qué politicas seran necesarias para alcanzar tales
objetivos.” (Porter, 1992).

“Proporciona una de las definiciones utiles, con el propdsito de lograr claridad. Una
estrategia es el patron o plan que integra las principales metas y politicas de una
organizaciény a la vez, establece la secuencia coherente de las acciones a realizar.
Las metas (u objetivos) establecen que es lo que se va a lograr y cuando seran
alcanzados los resultados, pero no establecen como seran logrados” (Henry
Mintzberg et al 1997).

Es necesario entender que como un recetario, las estrategias y saberes planteados,
estan sujetos a su tiempo, espacio, entorno, y demas elementos que componen la
situacion; en funcion de esto, siempre es importante considerar lo que se conoce
como situational awareness (Vidulich, 1994), en el modelo de Anholt que se explica

mas adelante a fondo nos proporcionara los ingredientes de este recetario.
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Basado en un concepto con un enfoque mercadolégico para Philip Kotler y Gary
Armstrong, autores del libro Fundamentos de Marketing, la estrategia es "la l6gica
de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos
de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para mercados meta,
posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en

mercadotecnia” (Kotler y Armstrong, 2007).

Por su parte Laura Fischer y Jorge Espejo (2004), autores del libro "Mercadotecnia”,
la estrategia de mercadotecnia "comprende la seleccién y el analisis del mercado,
es decir, la eleccion y el estudio del grupo de personas a las que se desea llegar,
asi como la creacién y permanencia de la mezcla de mercadotecnia que las

satisfaga”.

Jerome McCarthy y William Perreault (2006), autores del libro "Marketing
Planeacion Estratégica"; la estrategia de mercadotecnia "es un tipo de estrategia
gue define un mercado meta y la combinacién de mercadotecnia relacionada con
él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo de actuar de una

empresa dentro de un mercado”.

Algunos fundamentos del pensamiento estratégico, y que a su vez deberan
considerarse constantemente (Greene, 2006):

* Ver la vida desde un punto de vista realista, lo cual implica aislar prejuicios y falsas
percepciones concentrandonos en informacion lo mas objetiva posible.

* No formarse imagenes y nociones basadas en el discurso o supuestas posiciones
ideoldgicas, buscar los verdaderos fines detras de las acciones.

* Colocarse a uno mismo en el centro como la unidad y fuerza principal, no depender

de otros agentes.
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* No reaccionar guiado por los sentimientos, cualesquiera que estos sean y en
especial el enojo o la frustracion, sino mantener una mente fria y un pensamiento

claro.

Como parte de la investigacion tenemos el marketing estratégico es un proceso,
orientado al mercado, de desarrollo de la estrategia que tiene en cuenta un entorno
empresarial que cambia continuamente por la necesidad de ofrecer un valor
superior para el consumidor. La atencién del marketing estratégico se centra en el
rendimiento organizativo mas que en una atencion a aumentar las ventas, permite
vincular a la organizacién con el entorno y considera que el marketing es
responsabilidad de todo el negocio mas que de una funcion especializada (Cravens,
2006).

Esta linea teméatica brindarda una guia util acerca de como afrontar los retos que
encierran los diferentes tipos de mercado; por ello, son parte de la planeacién
estratégica a nivel de negocios. Durante la etapa de planeacion, la elaboracién de
las estrategias de mercado, es preciso realizar un analisis cuidadoso de las
caracteristicas y la mezcla de mercadotecnia, el mercado meta en el que realizara
la oferta y las caracteristicas de los competidores con la finalidad de elegir la o las

habilidades mas adecuadas.

La Planeacion estratégica del marketing de lugares (place marketing), es llevar el
place marketing a la practica exige, de acuerdo con (Kotler, 2007), un proceso de
planeacién estratégica que se desarrolla a través de cinco etapas: auditoria del
lugar; vision y metas; formulacion de estrategia; plan de accion; y ejecucion y

control.

La primera etapa es la auditoria del lugar. Una herramienta de escrutinio y

comparacion de los factores de atraccion que permite identificar fortalezas,
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debilidades, oportunidades y amenazas competitivas, de manera que se lleguen a
establecer la vision y las metas. Determinar los factores de atraccion exige encontrar
informacion acerca del lugar y las combinaciones de elementos que representen
oportunidades diferenciadoras que satisfagan al mercado meta. Asimismo, es una
necesidad para el lugar identificar a los principales competidores en cada nicho o
escenario especifico. En algunos casos existe la posibilidad de que los
competidores se conviertan en socios. Ademas, la auditoria de lugar debe
considerar la determinacion de asuntos prioritarios. Cada lugar debe intentar

identificar los asuntos principales que debe enfrentar.

La segunda etapa es el establecimiento de la visidén y los objetivos. Sin una vision
coherente es dificil priorizar los diversos proyectos de valor agregado que se pueden
plantear. Para determinar la visibn es necesario que los responsables de la
planeacion sepan como quieren los ciudadanos que sea su comunidad dentro de

10 o 20 afios.

Los objetivos son enunciados claros acerca de lo que quiere lograr un lugar y las
metas agregan magnitudes especificas y temporalidad a los objetivos. Asi se facilita

la asignacion de recursos y responsabilidades.

La tercera etapa es la formulacion de la estrategia. Al tener el equipo encargado de
la planeacion la vision, los objetivos y las metas, le corresponde identificar y definir

las estrategias para lograr esas metas.
En la cuarta etapa se desarrolla el plan de accidn pues, para ser significativas, las

estrategias deben expresarse en planes de accion. Un plan de accion debe detallar

las acciones y los componentes de cada una de ellas.
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La quinta etapa se refiere a la evolucion y el control del plan de mercado. El equipo
de planeacién debe reunirse con regularidad para revisar el progreso en el
cumplimiento de las metas y la ejecucidn de las estrategias. Para ello es de utilidad
el reporte anual del lugar, que incluye datos relevantes con relacién a la visién, las

metas y las estrategias.

Las tres etapas de una estrategia de marketing aplicada a una ciudad deben ser:
diagnéstico competitivo de la ciudad, eleccion del posicionamiento y elaboracion de
un mix territorial (Benko, 2000). EIl diagndstico competitivo de la ciudad consiste en
definir su posicién actual interna (fortalezas y debilidades) en relacién con los
territorios competidores (oportunidades y amenazas). El objetivo para una «entidad
territorial» como la ciudad consiste en identificar y desarrollar una ventaja
competitiva. La eleccién del posicionamiento implica privilegiar ciertos factores y
dimensiones que, combinados, constituirdn el Mapa Genético del producto en
cuestidon. Posicionar una ciudad es, segun (Sperling, 1991) valorizarla en forma
Optima por sus ventajas diferenciadoras, reales o percibidas, respecto de las
ciudades competidoras y con relacion a los publicos para los que esta diferencia es

motivadora.

El anterior estado del arte aporta las bases conceptuales para dar cimiento a las

propuestas que se generaron en el cuerpo de la tesis.
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CAPITULO 3. MARCO CONTEXTUAL: CASO DE ESTUDIO

El turismo, la industria sin chimeneas, como coloquialmente se conoce en la
actualidad, es la vocacion mas importante en la que destaca México, con la que se
reconoce que, al cierre de 2017, por quinto afio consecutivo, el turismo
internacional, registro cifras historicas, al recibir en los diferentes destinos, alrededor
de 39 millones de turistas, con ello es presumible la captacion de divisas, de
alrededor de 21 mil millones de doélares (SECTUR, 2017).

En este sentido, es prudente enfatizar que siendo uno de los estados mas visitados
a nivel nacional, con una captacién de turistas importante, maneja cifras tan
positivas, en las que Baja California Sur registr6 en el 2017 uno de los mejores afos
para el sector turismo, con crecimiento del 12% en la ocupacion hotelera en La Paz.
En Los Cabos durante el 2016 la ocupacion hotelera fue del 69% y en el 2017 del
73%; en Loreto crecié en un 10% la ocupaciéon hotelera y hubo un 15.6% de
aumento en el numero de pasajeros en el Aeropuerto Internacional de Los Cabos,
que lleg6 a los 2 millones 454 visitantes, sefial6 el secretario de Turismo, Economia

y Sustentabilidad del gobierno del estado (@bcsnoticias, 2017).

Con respecto a la informacion antes descrita, y coadyuvando al desarrollo local, las
politicas publicas estdn ampliando y aplicando estrategias para el turismo de
naturaleza (SECTUR, 2017), es asi que Baja California Sur, en su vocacion
turistica, esta buscando abrir su abanico de opciones hacia el turismo alternativo,
es en esta opcién en la que se puede orientar La Purisima y San Isidro como una
eleccion que brinda la oportunidad de vivir una experiencia de contacto con la

naturaleza y su destacada belleza.
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3.1. Oasis La Purisimay San Isidro, B. C. S.
Pues bien, este par de pintorescos lugares, se ubican aproximadamente a 351
kilometros al norte de la ciudad de La Paz, capital del estado de Baja California Sur,

y a su vez 145 km. al norte de Cd. Constitucion.

Dichas localidades son cercanas entre si, en medio del majestuoso desierto se
hermanan compartiendo su fascinante paisaje de oasis a lo largo de un bellisimo
manantial, palmares, frondosos arboles; sobresaliendo la figura simbdlica del cerro
El Pilén, con una altura de 400 metros, el cual significé para los misioneros laimagen
de la Virgen Maria, lo que interpretaron como un mensaje divino que les indicaba
establecer la mision en este lugar, por lo que histéricamente cuentan con una
tradicion jesuitica donde se fundé la Misién de la Purisima Concepcidén de Maria

Cadegomo(Higuera, 2014).

El paisaje esta repleto de cafiadas, mesetas y valles ramificados, en términos
generales la temperatura promedio anual es de 22°C. Hay muchos yacimientos de
agua, lo cual favorece la proliferacion de exuberante vegetacion. En la region
abundan palmeras, mezquites, carrizos, “palo verde” y tules. Lo anterior atrae a un

sin numero de aves, entre especies endémicas y migratorias (SDEMARN, 2016).

El nimero de habitantes es de 772 distribuidos en ambos pueblos, siendo la
cabecera propiamente San Isidro que en cuanto a fundacidn es mas joven que La
Purisima, esta ultima es un pueblo que se fundé en 1717, y ha logrado sobrevivir a

lo largo del tiempo(Gobierno de Baja California Sur, 2015)
Ganaderos por naturaleza, su actividad la complementan con la produccién de

conservas de frutas, ricos quesos y la elaboracion de articulos de piel como

polainas, reatas y calzado. Otro gran motivo para visitar estos lugares son las
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extensas posibilidades para el solaz y esparcimiento en medio de arroyos, pozas y
exuberante vegetacion (SECTUR, 2017).

Por su parte San Isidro se localiza en el Municipio Comondu del Estado de Baja
California Sur México y se encuentra en las coordenadas GPS:

Longitud: -112.043333  Latitud: 26.203889. La localidad se encuentra a una
mediana altura de 128 metros sobre el nivel del mar.

Asi mismo, La Purisima se localiza en el Municipio Comondu del Estado de Baja
California Sur México y se encuentra en las coordenadas GPS:

Longitud (dec): -112.075278 Latitud (dec): 26.185556

La localidad se encuentra a una mediana altura de 90 metros sobre el nivel del

mar.

3.1.1 Mapa La Purisima y San isidro
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Estos poblados a pesar de no contar con playas y hoteles, brindan la experiencia
rural del hospedarse en las cabafias que hay en estos lugares, asi como, la
observacion de la vasta vegetacion y frutales, huertas, disfrutando de los dulces
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regionales como panocha de gajo, remolacha, pan de datil, la cafia, empanadas de
queso, dulces de leche, chivitos de leche; las comidas tradicionales de la region a
base de chicharos y arroz, de habas, todo ello en un lugar lleno de bellezas

naturales.

Idéneo para desarrollar el turismo alternativo, deporte de aventura, al escalar el
pilén, creacidn de rutas ciclistas, la observacion de aves, la caminata por lo cielos
estrellados acompafiados a la luz de la luna es solo una parte del inventario turistico

gue tienen estas localidades.

Por consiguiente, dadas sus ventajas comparativas y caracteristicas fisicas, es un
lugar potencialmente turistico (Arce, 2017), que cuenta en la actualidad con
servicios que permiten el disfrute desde el enfoque de turismo de aventura, rural,
con bajo impacto ecolégico. No obstante, estos lugares carecen por completo de

una identidad conocida, que permita explotar al maximo todo este potencial.

Por lo anterior, cabe destacar que en los ultimos dos afios se ha propiciado una
afluencia en promedio de 2000 turistas en el periodo vacacional que corresponde a
la semana santa (@BCSnoticias, 2016); por lo que es de total importancia capitalizar
su imagen, y buscar esa identificacion con el turista que gusta del turismo
alternativo, para poder generar mayor trafico en otras épocas del afio. De ahi que
de acuerdo a Simon Anholt, considerando la nocién de “identidad competitiva”, la
cual surge a partir de la concepcién marca pais (Nation Brand), misma que propuso
este autor por primera vez en 1998, bajo el argumento de que la reputacion de los
paises, las ciudades las regiones y las localidades, es tan determinante para su
avance y prosperidad, como lo es la imagen de la marca de un producto para una
empresa. Con una imagen poderosa y positiva, hace que sea relativamente

econdémico y sencillo atraer inmigrantes, turistas, inversionistas, talentos y cobertura
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positiva de los medios, asi como exportar productos, servicios, ideas y cultura
(Anholt, 1998).

Las acciones de las politicas publicas sobre el sector turistico, estan siendo el motor
de la economia no solo a nivel nacional, sino en el estado de Baja California Sur, y
en su vertiente el turismo alternativo, es una opcioén viable para seguir gestando el
crecimiento; el fomento de las politicas publicas sobre el sector turistico para San
Isidro y la Purisima, con su inventario que puede traducirse en oferta turistica y

puedan contribuir al desarrollo regional.

Debido a lo anterior se debe de ir a la fuente de las Politicas Publicas sobre el Sector
Turistico, y que por medio de programas como el del Financiamiento para el
Turismo Rural, los productores de las regiones turisticas podran elevar su
competitividad, asi como fortalecer el consumo interno entre los sectores de la
economia de los estados, tal y como sucede en Baja California Sur, donde
actualmente se implementa el Programa de Proveeduria Interna, para que las
grandes empresas turisticas consuman lo que se produce en la entidad y que ello
redunde en mayor desarrollo social para los sudcalifornianos, asi mismo los planes
de desarrollo nacionales, estatales y municipales, dan su enfoque al turismo, como

se puede apreciar en el Anexo 4, Tabla 3.

El apoyar al turismo local, se da que la cadena productiva local debe participar y
verse beneficiada del crecimiento de cada destino, “queremos alojar mas turistas,
si, pero también queremos alojar bienestar y desarrollo para todos los habitantes y
trabajadores ubicados en las regiones donde confluyen los destinos turisticos del
pais. Que tanto visitantes como anfitriones se beneficien de esta noble actividad”
(Sudcaliforniano, 2017).
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Adicionalmente que es una arista del modelo de Anholt, por lo tanto es importante
la lectura de las disposiciones legales para que sirvan de apalancamiento de las

estrategias.

3.2. Caracterizacién y actividades.

Este aparatado se da desde las aristas de Anholt, se muestran desglosados y
reflejan la situacion no solo de los oasis como sujetos de estudio. Entre tanto,
brindan un inventario turistico, asi como las actividades explotadas y por explotar.
Resultados de relacion de caracterizacion y actividades de los Oasis como objetos
de estudios.

Tabla 1. Relacion entre factores a evaluar y Oasis como objetos de estudios

Factor a evaluar Oasis San Isidro y La Purisima Turismo Alternativo Estrategia
Presencia del lugar

Lugar

Pulso

Gente

Requisitos Basicos

Sustentabilidad Ecoldgica

Potencial para practica de turismo alternativo

Fuente: Elaboracion propia.

3.2.1. Presencia del lugar

Inventario

Falta de presencia a nivel nacional e internacional. En la era de las comunicaciones
al realizar una indagacion en buscadores Web, es dificil encontrar algo relacionado
a la oferta turistica y empresas que brinden servicios en estos poblados. Asi mismo

en las propias aplicaciones que fomentan el turismo no se encuentran, datos sobre
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estas localidades, ni sus quehaceres, cabe mencionar que es mas bien conocido

por la gente local y del estado.

Un ejemplo es el que presenta el delegado municipal de La Purisima, Diego David
Rosas Navarro, sefiala que facilmente fueron cerca de 2,000 los viajeros que
visitaron esta zona para divertirse y pasar algunos los llamados “Dias Santos” o la
siguiente semana de vacaciones de primavera, disfrutando y acampando a la orilla
del canal que se encuentra entre estas dos poblaciones, debajo de los frondosos
arboles. (@bcsnoticias, 2017).

Actividades Turismo Alternativo
Se desarrolla el senderismo interpretativo, renta de cabafias, Talleres de educacion

ambiental, talleres artesanales, agroturismo.

3.2.2. Lugary Potencial

Inventario

En este apartado se abordan conjuntamente las aristas de Lugar y Potencial del
Hexagono de Anholt, debido a que se toca el entorno en el lugar y a través de la

diseccion de los poblados, se puede percibir el potencial a desarrollar.

Caracteristicas climaticas. El Clima es seco-semiarido con lluvias en verano e
invierno. La temperatura media anual es de 18-24°C, mientras que la precipitacion

total anual alcanza hasta 200 mm.
Condiciones geograficas. Estos pueblos estan establecidos en un lecho de arroyo,

gue se encuentra a 120 metros sobre el nivel del mar, el regato de agua inicia en la

Sierra de San Sebastian, perteneciente a la Sierra de la Giganta.
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Caracteristicas de flora y fauna (SEDEMARN, 2016). La Flora que predomina en el
area de las localidades, es el matorral sarcocaule, sarco-crasicaule y palmares. La
flora de esta regidn corresponde a la subflora de las planicies de Magdalena, tales
especies como: Palo Adan, Matacora, Pitahaya Dulce, Torote, Cholla Pelona,
Cardon, Biznaga, Gobernadora, por mencionar algunos.

Por otro lado, la Fauna que predomina son mamiferos terrestres y aves tales como:
Paloma de ala Blanca, Colibri, Cardenal, Pajaro Azul, Cenzontle, Coyote, Vibora de
Cascabel, Tortuga endémica de los Oasis, Conejos, Liebres, Zorras, Ardillas.
Adicionalmente cuentan con La Poza del Cantil y la Presa son sitios ideales para

practicar el senderismo ecoldgico.

Asi mismo, en estos poblados se produce queso de cabra, conservas de frutas y
datiles, muy solicitados por su calidad. Los talabarteros locales siguen
manufacturando diversos articulos con técnicas heredadas de sus abuelos,
especialmente, los arreos que los rancheros utilizan para sus faenas; sillas de
montar, cueras, polainas, reatas y las famosas teguas originales (Gobierno de Baja
California Sur, 2015).

Actividades Turismo Alternativo

En ambos pueblos se llevan a cabo ferias y mercados tradicionales cada afio donde
se hacen exposiciones gastrondmicas. Esto permite contar con expresiones
artisticas y folcloricas intactas, auténticas o rescatadas, asi como de actividades
recreativas suficientemente interesantes para atraer la visita de turistas nacionales

y/o extranjeros a un lugar determinado (Cosio, 2017).
3.2.3. Pulso

Inventario

Cada oasis sudcaliforniano es un espacio volcado sobre si mismo. Todas las
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actividades que en ellos se llevan a cabo, giran en torno del manantial y dependen
de su abundancia. Las relaciones que se han establecido con los otros oasis y con
el resto del mundo requieren traspasar esos limites, atravesar la frontera
geografica asi delimitada. Las estrategias civilizatorias disefiadas por los
habitantes de cada oasis han sido marcadas por la omnipresente y omnipotente

dependencia del preciado liquido (Carifio, 2006).

El nimero de habitantes que tiene una localidad determina si ésta es rural o urbana
de acuerdo con los criterios utilizados por INEGI. Por lo tanto, se considera una
poblacién rural cuando tiene menos de 2,500 habitantes, mientras la urbana es
aguella donde viven mas de 2,500 personas. En el caso de La Purisima habitan
425 pobladores, por su parte el poblado de San Isidro cuenta con 339 habitantes

(INEGI, Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Historia, 2016).

Debido a la constante migracion del campo a las ciudades, el nimero de habitantes
de localidades urbanas ha ido en aumento; en contraste, el de las comunidades
rurales ha disminuido. En 1950, poco menos de 43% de la poblacion en México
vivia en localidades urbanas; para el 2005, esta cifra aumento a casi 76% (INEGI,
2016).

Bajo la dinamica en la que se desenvuelve el sector agropecuario en Baja California
Sur, es necesario, considerar a los pequefios productores, a las comunidades
campesinas Yy/o rurales. Los pequefios productores rurales —ejidatarios y
comunales- difieren en varios sentidos de los productores tipicamente
convencionales, puesto que su status se define a partir de las unidades familiares,
es decir, los hogares que producen a pequefia escala. En éstos se toman
decisiones tanto para las actividades de produccion, como de consumo (De la
Toba, 2010).
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Actividades Turismo Alternativo

Talleres artesanales, Etnoturismo, Agroturismo y Talleres gastrondmicos.

3.2.4. Gente

Inventario

Es gente hospitalaria, ademas de serviciales con el visitante, trabajan excelente de
manera individual ofreciendo siempre una experiencia Unica, pero no de manera
colectiva al ofrecer los servicios. Por otra parte, carecen de unidad y participacion
de los miembros de la comunidad.

Sin embargo, tienen un gran conocimiento del Oasis y su funcién, de igual manera
de su entorno. Se ha consolidado en la mentalidad colectiva una relacion humano-
naturaleza que arraiga tierra adentro a sus habitantes y les impone un amoroso
respeto vital por el ambiente. En este proceso se dio un uso mas intensivo del agua
y el suelo, pero prevalecié el principio de su uso racional; conformandose una

estrategia de aprovechamiento sustentable de los recursos naturales de los oasis.

La problematica general de la zona de estudio se relaciona con la falta de opciones
de empleo que a su vez, genera emigracion de la poblacion local (De la Toba, 2010).
Asi mismo esta migracion es por la falta de empleos, y por el propio proceso de
urbanizacién, derivado del modelo de crecimiento del propio sistema, donde las
escuelas y la promesa de que en las ciudades estan los grandes planteles, y la
probabilidad de encontrar mejores empleos. Adicionalmente la drogadiccion y el
Alcoholismo son problemas recurrentes en sector juvenil de las localidades (De
laToba, 2010).

Sus principales fuentes econémicas son la ganaderia, capricultura, elaboracién

qguesos, agricultura, artesanias, elaboracion vino regional.

51



Actividades Turismo Alternativo

Basados en la informacion obtenida a través de las fuentes bibliograficas, se
vislumbra la percepcion de la gente de estas comunidades, la indagacion muestra
que las actividades que desarrollan son observacion de ecosistemas, sobre todo
por el conocimiento de la gente hacia los oasis, Etnoturismo y Agroturismo.

3.2.5. Requisitos Basicos

Inventario

Por su parte, La Purisima y San Isidro son poblados a los que se puede acceder a
través de la carretera pavimentada Cd. Constitucion-San Isidro. La Purisima se

encuentra a 145 km y San Isidro a 150 km de Cd. Constitucion.

No cuenta con hoteles, el servicio de hospedaje es en cabafas, observando las
opiniones de TripAdvisor, app especializada en turismo (TripAdvisor, 2016), se

concluye que da referencias erroneas en tiempos de llegada y distancias.

Cuentan con un consultorio médico de la Secretaria de Salud en cada comunidad,
sin embargo, la atencion es limitada y en ocasiones nula, por la falta de personal
médico adscrita a las unidades. En caso de emergencia médica, se trasladan a
Ciudad Constitucion donde existe una Clinica Hospital de Zona del IMSS, ISSSTE
y de la Secretaria de Salud (Dlireccion General de Planeacién y Desarrollo en Salud,
2016).

En estas comunidades los nifios y adolescentes, cursan sus estudios en las
escuelas a nivel preescolar, primaria, secundaria y preparatoria, las cuales
promueven la educacion oficial sin hacer énfasis en el fomento de los valores
culturales de estas comunidades que datan del siglo XVII, los cuales poco a poco
se han ido perdiendo transformando.
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Los habitantes no cuentan con espacios recreativos mas alla de los que la propia
naturaleza brinda. Ello ha favorecido la salida de jovenes a otras partes del estado,
que, a su regreso, promueven transformacion de valores y costumbres entre la

poblacion juvenil.

Problematicas adicionales existentes como lo muestra en su tesis del 2010 Noemi

De la Toba:

e Desnutricion.

e Falta de educacion (por no contar con recursos para apoyar a sus hijos).

e Cuentan con recursos naturales para producir dulces, vinos, queso, etc., pero
no tienen a quién venderlos.

¢ Falta de mercado para productos agropecuarios.

e Lalejania de las ciudades para trasladarse y vender sus productos.

e El intermediarismo.

e Falta de capacitacion.

Por su parte Las comunidades de San Isidro y La Purisima, a través la organizacion
del Comité “Oasis Sudcaliforniano”, participan en los programas de empleo
temporal, lo que coadyuva en mejoras para el Pueblo tales como (Gobierno de Baja
California Sur, 2015):

e Limpieza y desazolve del Oasis

e Mejoramiento de imagen urbana

e Apoyo a la infraestructura escolar

e Planta Purificadora de agua

e Rehabilitacion de los caminos y accesos

e Construccion de acceso del Oasis por medio de escaleras ya que era muy dificil

bajar por la formacion natural.
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La importancia es preservar el Oasis, es trabajar sustentablemente, sin impactar de

manera directa el ecosistema.

3.2.6. Potencial

Inventario

Como parte identitaria de las comunidades se encuentra el Cerro del Pilén ", con
forma conica y destaca en medio de la cafiada; es el monumento natural que se
alza en medio de un paisaje campestre entre las dos localidades, en el siglo XVIII
dio a los padres jesuitas la imagen abstracta de la virgen Maria, interpretandolo

como un mensaje divino para establecerse en esa zona (Higuera, 2014).

Cabe mencionar que tanto La Purisima como San Isidro son dos sitios competitivos
entre ellos, es decir, las valoraciones no distan de manera significativa en una
comparativa, lo que nos permite entender que son sitios con caracteristicas
similares y aptas para la prestacion de servicios turisticos alternativos en ambos
sitios y que funcionen de manera complementaria para generar divisas a partir de
la practica de modalidad de turismo que se basen en la naturaleza buscando

conservar el medio y preservar los ecosistemas.

3.2.7. Sustentabilidad Ecolégica
Inventario
Ante la preocupacion sobre el impacto ecolégico que puede tener el turismo
alternativo, donde adicionalmente la integracién de una educacién ambiental, para
impulsar la conciencia de la conservacion, asi como por la contaminaciéon que
pudiese generar, los habitantes y turistas buscan que sea sustentable
ecologicamente.
Adicionalmente se mencionan las acciones en beneficio ambiental y social:

e Favorecen la cultura ecologica.

e Promueven la participacion y organizacion social de las comunidades.
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e Elevan la calidad de vida comunitaria, promueve el arraigo territorial.
e Difunden valores locales y nacionales.

e Promueven las tradiciones

e Detonan proyectos comunitarios.

e Crean fuentes de trabajo en las comunidades.

e Son actividades rentables

En la actualidad el manejo de la sustentabilidad es vital para las empresas y en el
caso de la presente investigacion, mas aun, debido a que los impactos que puedan
presentar en el manejo y uso del ecosistema tanto del oasis como del cerro del pilén,
por esto los oferentes deben considerar los bajos impactos que se deben de generar
en el medio ambiente, adicionalmente que parte de las politicas publicas son
defensora de esta variable. Y abordar de manera conjunta, no separada, los

procesos naturales y los procesos sociales.
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CAPITULO 4. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de encuestas

Después de realizar un estudio de campo durante el mes de mayo, junio, julio,
agosto de 2017, y que este se completd en los meses de marzo y abril de 2018,
fue posible verificar todos y cada uno de los componentes que integran las aristas
del heptagono, dando como resultado el indicador de “como ve el mundo al mundo”,
tal y como lo explica Anholt (2008) para ambos lugares de estudio. En este sentido

la aplicacion se estructuré con dos encuestas.

La primera encuesta se llevé a cabo en la Ciudad de La Paz, en la que se considero
como tamafio de la muestra 300 turistas ubicados en puntos de afluencia, esta
aplicacion tenia una condicionante: haber estado estos pueblos por méas de tres
horas, por lo que se categoriz6 como “visitantes”, en esta encuesta se mide la
perspectiva de quienes ya conocen estos sitios, y han tenido la experiencia del
turismo alternativo. Con lo anterior se encontré que la distribucién de visitantes

como se observa en la grafica 2 es de 49% hombres y 51% son mujeres.

Gréfica 2.- Distribucién por sexos de los visitantes

%DISTRIBUCION POR SEXOS

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfica 3.- Distribucion por edades de los visitantes
DISTRIBUCION POR EDADES DEL TURISTA

W 18-30 W31-49 m50-70

Fuente: Elaboracidon propia

En este orden se observé en la gréafica 3, el 49% corresponde a las edades de 18-
30 afos, 31-49 el 37% y con un 14% los de 50-70. Asi mismo en la gréfica 4 se
muestra el origen de los turistas, con un 83% de visitantes son de BCS, un 16% de

otros estados, siendo turistas nacionales y finalmente 1% extranjeros.

Gréfica 4.- Distribucidn por origen de los visitantes

ORIGEN DEL TURISTA

m BCS mOtros Estados m Extranjeros

Elaboracion propia
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La segunda encuesta se aplico en el Oasis de San Isidro y La Purisima, dichas
encuestas tuvieron como muestra 200 personas, o bien representantes de familias,

las cuales se repartieron entre ambos pueblos y especificamente a los habitantes.

Sobre el modelo de Anholt se analiza la perspectiva de parte de los habitantes, lo
cual es necesario, para tomar en cuenta y construir con ellos las estrategias de
branding, reconociendo la necesidad participativa de los pobladores de San Isidro y

la Purisima.

A continuacion, se presenta los resultados mas importantes para la elaboracion de
las propuestas como estrategias, estos mismos obtenidos mediante ambos

instrumentos.

Se observa en la gréfica 5, que en el heptagono de Anholt, el Lugar es la variable
con mayor valor en cuanto a la percepcion del turista, con una escala de valor de
3.93 para los turistas y 4.40 habitantes en promedio. Esto denotado que es un lugar
lleno de bellezas particulares y exoéticas, dejando en claro que su potencial turistico
es digno de explotarse en cuanto a turismo alternativo refiere, sin embargo, es
necesario hacer incrementar la variable para obtener una percepcion mas positiva

del lugar como tal, particularmente hacia la percepcion del turista.

En otro orden, se encuentran en escalas de valor similares las variables Potencial
con indicadores en 3.59 turistas, 3.66 habitantes; Gente 3.66 turistas, 3.47
habitantes y Pulso con 3.47 turistas, 3.66 habitantes; en este sentido se observa
que los indices estan ubicados en términos de mediana valoracion, por tanto, se
entiende que no marcan una percepcion negativa ni positiva, solo neutra o

indiferente.

Por otro lado, se encuentra que las variables con indicadores menos positivos son
Sustentabilidad Ecolégica con 3.54 Turistas, 3.22 habitantes; quienes indicaron que

las condiciones del lugar en cuanto a limpieza deberian de estar mejor; términos
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generales, los pobladores dan énfasis al cuidado de los recursos con los que

cuentan, las calles se perciben sin cuidado de limpieza y manejo de residuos.

Gréfica 5.- Indicadores de percepcion Heptagono de Anholt

Turistas y Habitantes

Heptagono de Anholt
Percepcion Tursitas y Habitantes

=@ Turistas == Habitantes
Prerequisitos (Requisitos
Basicos)
s 00 F22

Sustentabilidad
3.54

3.22

3.59' potencial

iq 3.78
Presencia 306

3.52 3.47

Estilo y Calidad de Vida 3-61 3.66
(Pulso)

Gente

Elaboracion propia basado en el Modelo Hexagono a Heptagono de Anholt

Igualmente, la variable presencia, cae de manera importante en cuanto a
percepcion, considera que su indicador menos positivo lo denotan los habitantes
con 1.98, y los turistas con 3.78. En la tabla 2 se presentan los indicadores de

percepcion para el heptagono.
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Tabla 2.- Indicadores de percepcién Heptagono de Anholt

Turistas Habitantes

Pre-requisitos (Requisitos Basicos) 3.43 4.22
Lugar 3.93 4.40
Potencial 3.59 3.66
Gente 3.66 3.47
Estilo y Calidad de Vida (Pulso) 3.52 3.61
Presencia 3.78 1.98
Sustentabilidad 3.54 3.22

Fuente: Elaboracion propia basado en el Modelo Hexagono a Heptagono de Anholt

La variable menos positiva, y en la que se debe hacer mas énfasis es en la de
Presencia, en la que los indicadores de acuerdo a la grafica 6, caen
considerablemente en la percepcion de los Habitantes, en este sentido es menester
se haga lo necesario para poder generar visitas de turistas, y con ello despegar los
proyectos de turismo alternativo que ya se tienen en las localidades, los mismos
pobladores hacen hincapié en que sus servicios son bien valorados, sin embargo
no hay suficiente trafico turistico, como para hacer rentable sus servicios todo el

ano.

No obstante, ellos como comunidad buscan tener otros ingresos para vivir, cabe
mencionar que argumentan: “le tienen tanto amor a su tierra que ese sacrificio
merece la pena”, los proyectos ahi gestados son para detener la migracién de los
jévenes hacia las ciudades, razén por la que es menester generar propuestas
estratégicas que permitan posicionar su marca a través del Place Branding, y con

ello despegar y mejorar su ya proyecto de vida y de desarrollo local.
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Gréfica 6- Variable Presencia

Presencia

3.83 3.72
4.0
3.5
3.0
2.5
2.0
15
1.0

0.5

0.0
Importancia nacional Importancia internacional

® Habitantes ™ Visitantes

Fuente: Elaboracién Propia

Pues bien, en continuacion con el andlisis, el cruce de cada arista del heptagono,
se encontrd que, en cuanto a la variable de Pre-requisitos Basicos, la percepcion de
los visitantes, se encuentra muy por debajo de los indicadores de los habitantes, por
lo que consideran que hace falta mas infraestructura, en particular los servicios
basicos de salud, una de las situaciones que se expresoé fue que no cuentan con
conectividad, y que para muchos de los turistas es de alguna manera aburrido, por
lo que se determina en esta época del internet como lun basico, particular mente
para la edad que estila el Turismo Alternativo de los 18 a los 30 afios, que son los

nativos digitales.

Adicional a esto la limpieza de la localidad y el acceso carretero como parte la

infraestructura se ubica en percepcién medianamente baja para los visitantes, ya
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que a pesar de que hay carreteras, es necesario el mantenimiento y la buena

sefalizacion y acceso en la localidad.

Por otro lado, los habitantes consideran en su mayoria, que en cuanto a
infraestructura cuentan con lo necesario, es decir lo que tienen es mucho mas de lo
gue acostumbraban histéricamente, dadas las carencias que se tenian en afos

anteriores.

Relativo a la conectividad para los habitantes, se puede decir que cuentan con
servicios limitados y costosos en cuanto a tiempo de uso. Sin embargo, esta es una
herramienta que les permite intercambiar informacién con el “exterior’, como los

mismos habitantes lo mencionan.

Esto se observa claramente en la grafica 7, de la misma forma en la tabla 3 se

encuentra los indicadores correspondientes a cada factor de esta misma.

Tabla 3.- Indicadores de percepcién Variable Pre-requisitos

o Amigables o
Limpieza Sefializacion
Servicios Acceso con el Servicios
) de la ) y acceso en
bésicos Carretero ) medio ) de Salud
localidad ] la localidad
ambiente
Habitantes 4.34 4.12 4.37 4.54 3.93 3.99
Visitantes 3.52 3.41 3.68 3.79 3.20 3.01

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafica 7- Variable Pre-requisitos

percepcién Turistas y Habitantes

Prerequisitos (Requisitos Basicos)

e Habitantes e YVisitantes
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localidad 4.4

V

4.5
Amigables con el medio
ambiente

Fuente: Elaboracion Propia

En cuanto la variable lugar, se observa en la gréfica 8 que sus indicadores son
relativamente mas altos, particularmente aquellos que destacan por vida pacifica,

bellezas naturales e histéricas, ritmo de vida tranquilo; sobre todo los habitantes.

Ellos consideran que su vida en el Oasis es formidable. Sin embargo, el indicador
diferente es el de ‘“visitados por diferentes sectores”, donde los habitantes
consideran que si es muy alto en 4.6, pero el turista considera que es poco, y que

realmente deberian ser mas los visitantes que lleguen a estos lugares con escala
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de valor promedio de 3.58, aportando la idea perfecta para el turismo alternativo,

encima de los propios atractivos naturales.

En escalas de valor semejantes y positivas, se encuentran las variables de: “ritmo
de vida tranquilo, vida pacifica y atractivo por sus bellezas naturales; obteniendo
valores promedio por arriba de 4, por lo que se infiere que ven estos lugares son
vistos como aptos para disfrutar y descansar, en un ambiente tranquilo, lleno de

vida, disfrute y naturaleza.

Entre tanto, la escala que se obtuvo para buena calidad de vida fue de 3.4, en la
cual, tanto habitantes como visitantes, consideran que las condiciones estan

susceptibles a mejorarse.

Dada la lejania, las condiciones, las carencias en infraestructura, éstas les
complican situaciones de la vida cotidiana, ademas de las actividades de comercio.
A pesar del entorno, son pueblos organizados, y tienen dias asignados para el
comercio de productos regionales elaborados por ellos mismo, aprovechando los

dias de visitas turisticas.

Tabla 4.- Indicadores de percepcién Variable Lugar

Visitados por | Atractivo por Habitantes
diferentes Bellezas Ritmo de vida | con buena ] ]
Vida Pacifica
sectores de la | naturales e tranquilo calidad de
poblaciéon historicas vida
Habitantes 4.56 4.48 4.80 3.40 4.75
Visitantes 3.58 4.24 4.39 3.42 4.01

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafica 8- Variable Lugar

percepcién Turistas y Habitantes
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Fuente: Elaboracion Propia

En lo relativo al Potencial, que se muestra en la grafica 9, se encontraron factores
muy positivos, entre la percepcion de los habitantes y la de los turistas, existen
pocas diferencias en los factores: clima agradable, residentes amigables con los

visitantes, riqueza cultural e historica, vida pacifica, paisaje atractivo.

Sin embargo, el indicador baja en los factores de calidad en los servicios en ambas

perspectivas, por igual desciende en indices de delincuencia con relacion a los
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habitantes, dado que comentan que por la afluencia de visitantes, esas condiciones
han cambiado; en este sentido se debera tomar cartas en el asunto, dado que la
delincuencia es un factor a considerar resolver lo antes posible, de continuar con
esa perspectiva negativa, impactara de forma importante a la marca que se
pretende desarrollar favorablemente.

En esta misma tesitura, un factor que destaca por ser el mas bajo, o bien menos
positivo es que consideran que son poblaciones aburridas, particularmente si se
trata de la percepcion del visitante, esto debido a la falta de conectividad; los jévenes
viven a través del internet, por tanto, este es un factor que repercute en la diversion
y en la experiencia de compartir en “tiempo real” su visita al oasis; y han expresado
abiertamente que podria ser un buen lugar para visitar, sin embargo, ese es un
factor determinante para decidir si van o se quedan, o bien, buscan opciones en las
que se cuenten con caracteristicas naturales similares, pero también cuenten con

servicios de internet.

Tabla 5.- Indicadores de percepcién Variable Potencial

Ubicacion ) Riqueza | Residentes
Costo R Calidad
Clima q Geogréfica | Indices de Paisaje | Poblaciones | Poblaciones | cultural | amigables
e en los
Agradable . de delincuencia | Atractivo | aburridas Pacificas o e con el
vida servicios
localidades histérica | visitante
Habitantes | 4.7 28| 4.0 1.0 4.7 1.6 4.8 40 | 43 4.7
Visitantes | 3.94 |3.15| 3.52 233 | 442 | 249 411 | 3.49 | 417 | 4.33

Fuente: Elaboracion Propia

66



Gréafica 9- Variable Potencial

percepcién Turistas y Habitantes
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Fuente: Elaboracion Propia

Como siguiente analisis de variable, se encuentra Gente, como se muestra en la
gréfica 10, en la que todas sus caracteristicas son muy positivas, excepto cuando
se trata del factor “ambiciosos”, con un indice de 2.3 desde la experiencia del
turistica, y 2.72 desde la perspectiva de los habitantes. En este particular se
entiende que hace falta tener acceso a capacitacion y apoyo a las comunidades en
cuanto a desarrollo de proyectos productivos en la localidad, es necesario que los
habitantes se empefien en darle valor agregado, aunado a la calidad en los servicios
ya ofertados, para que fortalezcan esa generacion de marca que se pretenden a

través del turismo que ya se ofrece.
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En este sentido uno de los factores promedio es el de ser organizados, se sugiere

que ellos como pobladores, deben integrarse en cluster, potenciando su capacidad

de ingreso y desarrollando mercados, y aumentando sus beneficios.

En este factor tienen las caracteristicas importantes para dar al visitante, una

experiencia llena de gentilezas, dado que consideran a los pobladores como:

hospitalarios, serviciales y educados, lo cual es importante para los visitantes en

poblaciones basadas en el turismo, adicionalmente de contribuir a la atencién del

cliente.

Otro factor que destaca es “agresivos”, en el que el indicador es casi nulo, estos

pobladores destacan por su vida pacifica, y la manera armonice de llevar a cabo su

convivencia diaria, se observa en la tabla 6 siguiente.

Tabla 6.- Indicadores de percepcién Variable Gente

Educados | Alegres | Organizados | Serviciales | Trabajadores | Ambiciosos | Hospitalarios | Agresivos
Habitantes | 423 | 431 | 3.05 | 4.37 3.47 2.33 454 | 1.50
Visitantes 4.06 | 4.36 3.64 4.27 4.25 2.72 4.21 1.79

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréafica 10- Variable Gente

percepcién Turistas y Habitantes
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Fuente: Elaboracion Propia

En la grafica 10, coinciden el nivel de tranquilidad, habitantes hospitalarios, con
indicadores por arriba de 4.5, para ambas percepciones; en cuanto a ritmo de vida,
arquitectura, nivel de organizacion del pueblo y acceso a los poblados desciende
alrededor de 3.5.
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En lo referente a la variable estilo y calidad de vida, la contaminaciéon ambiental
para ambas percepciones oscila en 2.3, por lo que deja mucho que desear la
limpieza de calles y el oasis, que es en realidad el punto mas vulnerable de este

factor.

La recoleccion de basura es practicamente nula, el depdsito de desechos es al aire
libre, justo al lado del cementerio, mismo que es uno de los lugares mas visitados,
esto se debe a que ahi estad la tumba de Blackman y su esposa, uno de los
personajes iconicos del lugar, con un alto valor cultural e histérico, es por ello que

la experiencia se vuelve de lo mas desagradable.

Existiendo las condiciones de manejo de desechos, la basura y plasticos de las
bolsas donde se recolecta rueda por las calles, y cae oasis abajo contaminando y
restando belleza al propio lugar, y lo que es mas negativo aun, etiquetando a los
pobladores como descuidados y sucios; bajando el indicador e inclinando la

percepcion hacia la parte negativa.

En este sentido se considera se debera de tomar consciencia y atacar de tajo esta

situacion, para mejorar el ambiente de la misma localidad.

Tabla 7.- Indicadores de percepcién Variable Estilo y Calidad de Vida

Nivel d
Nivel de Contaminacion | Acceso a Ritmo de velde
- ) Arquitectura | Hospitalarios ) Organizacion
Tranquilidad Ambiental poblados vida
del pueblo
Habitantes 4.90 2.28 3.49 3.40 4.55 3.85 2.81
Visitantes 4.35 2.30 3.34 3.29 4.26 3.75 3.32

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfica 11- Variable Estilo y Calidad de Vida

percepcién Turistas y Habitantes
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Fuente: Elaboracion Propia

Finalmente y como parte de la arista que se ha adicionado a este modelo, se hace
el andlisis a la variable Sustentabilidad Ecolégica, en la que los indicadores se
encuentran dispares en cuanto a turistas y habitantes, se esperaria que por ser un
lugar tan natural, se encontrara con indicadores mas altos, sin embargo, su
problema mas significativos esta en el manejo de desechos, la falta de educacion
en cuanto al manejo de basura, y algo que no se puede pasar por alto es el relleno

sanitario al aire libre ubicado en el pueblo, por lo que se debera gestionar para que

71



el gobierno municipal, haga lo correspondiente, para el beneficio de la comunidad

en general.

Habr4 que llevar a cabo talleres de educacién ambiental, para los pobladores
advirtiendo que la quema de basura no resuelve los problemas en cuanto a limpieza;

por el contrario es una medida que generara mas complicaciones en el largo plazo.

En las visitas guiadas al sendero, advertir al visitante que no deje la basura a lo

largo de la caminata, hacerlo parte integral del cuidado de este patrimonio cultural.

En ese mismo sentido general, los indicadores de este ultimo factor oscilan en 2.5,
2.8, entre turistas y habitantes respectivamente; se entiende como un pueblo en
descuido, los pobladores explican que se debe a la migracion, las casa lucen
abandonadas ya que no hay quien las habite por temporadas, bajando la

preservacion de patrimonio cultural. Estos indicadores se muestran en la gréafica 10.

Tabla 8.- Indicadores de percepcion Variable Sustentabilidad Ecolégica

Ensefianza y
) Preservacion
) de cuidado y
Cuidado de . Quema de | Desechos en de
conservacion ) ] )
la basura ) basura el Oasis patrimonio
del medio
) cultural
ambiente
Habitantes 411 3.43 3.34 1.18 4.03
Visitantes 3.79 2.30 4.55 2.10 2.80

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafica 12- Variable Sustentabilidad Ecoldgica

percepcién Turistas y Habitantes
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Dados los resultados obtenidos en las encuestas, es menester la implementacion
de una estrategia de Place Branding, por lo que se acepta la hip6tesis planteada en
esta investigacion, es de notarse que la perspectiva tanto de pobladores como de
turistas es dispar en muchos de las variables antes descritas, en tanto que la
instrumentaciéon de estrategias, posibilitara de mejores formas de ofrecer sus
servicios, dotando al lugar de indicadores positivos, y con ello centrar estos sitios
como lugares de experiencia poniendo al centro la satisfaccion del visitante en todos

los sentido.
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4.2. Analisis fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas

Como complemento se realiz6 una matriz FODA, que apoya la creacion del

capitulo 5 de propuestas de estrategias.

Tabla 9.- Analisis FODA

FORTALEZAS

1.

Convertirse en un destino eco
turistico de primera, de alto nivel y
exclusivo.

Desarrollo de actividades ecos
desde

turisticos diversos,

avistamiento de aves, hasta
deportes extremos tales como rapel,
kayak, escalada libre.

Posibilidad de desarrollo local en
funcion de su gastronomia que a su
vez es organico autosustentable
como: cecina, queso de cabra, los
frutos del desierto exdticos crecidos

en el oasis, chorizo, etc.

. Alternativa turistica no masificada y

poco saturada.

Acceso a diversos segmentos de
mercado turistico (turismo rural,
turismo cultural, geo turismo, turismo
de aventura)

Existencia de proveedor de servicios

de turismo alternativo.

OPORTUNIDADES
1.

Disponibilidad de recursos naturales,

bellezas escénicas y biodiversidad en

cuanto a flora y fauna, especies
endémicas.

Calidad y prestigio reconocido

Imagen muy positiva.

Riqueza, diversidad y

complementariedad del recurso cultural
e historico

Alto poder de atraccion.
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7. Los saberes de toda la comunidad
sobre sus poblados

DEBILIDADES
1. Deficiente promocion de los
productos turisticos.

2. Falta de recursos econémicos y
cultura turistica.
Falta de organizacion local.
Falta de know how.
Falta de Politicas Publicas para
los poblados.

6. Las

aeropuertos mas cercanos.

distancias entre los

7. Falta de Informacién en los

buscadores de paginas web.

AMENAZAS

1. Destruccion del ecosistema
2. Contaminacion.
3. Cambio

negativos en la zona.

climatico tenga efectos

4. Sobreexplotacion.
Que se convierta en un pueblo
fantasma.

6. Abandono.
Erosion de los puntos de interés

8. Carencia de recursos humanos
formados y comprometidos a apoyar el
sistema turistico en la localidad.

9. Deterioro e ineficiencia de vias de
comunicacion de la localidad.

10. Falta de conectividad.

11. Rencillas histéricas entre los

pobladores.

Fuente: Elaboracion Propia

Como parte del brainstorming de estrategias basadas en la matriz FODA y las

aristas de Anholt se propone en el capitulo siguiente las estrategias derivadas del

método aplicado.

El proceso propio del branding establece herramientas que van al analisis de

variables desde un enfoque inductivo (de lo particular a lo general) ya que parte

desde la premisa de como se perciben los lugares donde habitan los pobladores

para a partir de ahi derivar la estrategia a implementarse, por otra parte, no todas
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las localidades podran ser sujetas o podran participar del place branding por lo que
se hara uso de herramientas cualitativas para medir y determinar cuales son las

mas adecuadas para dicho trabajo.

Para desarrollar las estrategias, se propone evaluar de los Oasis La Purisima y San
Isidro para la generacion de habilidades del lugar; el potencial que se tiene para
desarrollar a las comunidades, al basarse sobre los aspectos mostrados en la tabla

1 mostrada con antelacion.

Derivado de lo anterior, los factores expuestos en la tabla 1, muestran y refuerzan
la oferta; asi como la sensibilidad de la poblacién de la regidn de los oasis; la
infraestructura y beneficios de aprovechamiento de las tres modalidades de turismo

alternativo existentes: Ecoturismo, Turismo Rural y Turismo de Aventura.

En suma, en la actual situacién de interés, se considera necesario analizar y
establecer una propuesta metodoldgica que nos ayude a dar a conocer el potencial
y riqueza del estado de Baja California Sur y sus regiones, a partir de las
caracteristicas fisicas, geoldgicas y geograficas para el desarrollo de diversas
actividades turisticas, y en las cuales se puedan implementar el establecimiento de

Marca de Lugar.

Por qué el Place Branding debe dejar el espectro de lo urbano y dirigirse hacia el
ambito de lo rural, ajustandose a especificaciones sefaladas de los Pueblos

Sudcalifornianos, en especifico zonas rurales.

En resumen, hay que establecer un modelo estratégico para prestadores de
servicios, que debe dirigirse al desarrollo de actividades del Turismo Alternativo,
por ello el disefio de la metodologia busca enfocarse en los recursos naturales y

culturales que generen oportunidades de negocios para el desarrollo local.
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Discusion

Los resultados de la tabla 9 para la evaluacién de la oferta de los Oasis de San
Isidro y La Purisima se muestran desglosados y reflejan la situacion no sélo de los
oasis como sujetos de estudio. Adicionalmente brindan un inventario turistico, asi

como las actividades explotadas y por explotar.

Las estrategias generadas como un braistorming del cruce de Foda de la Tabla 1

son las siguientes:

04, F5. Atencién permanente a la conservacion de la linea arquitectonica e imagen
de los pueblos antiguos. La Purisima tiene una gran importancia histérica porque
fue ahi donde se construyé una de las primeras misiones lo cual les da el valor de
pueblos antiguos por el papel tan importante que jugaban en ese tiempo las

misiones, para mostrar la arista de lugar.

F7, D3, D7,05. Realizacién y autenticidad continGia de ferias tipicas y la promocion

de mercados tradicionales con la finalidad de aumentar la presencia.

All, D3,01. Crear un comité que asista a los eventos de la ciudad de La Paz difundir
y promover eventos para atraer turistas locales e internacionales. Asimismo, asistir

a ferias turisticas internacionales, atacar la arista de gente.

05, F3. Realizacién de eventos tradicionales y especiales que muestren el pulso del

modelo de Anholt.
F7, 04, A3. El uso de los saberes, tradiciones, herencias y folclor local para generar

una experiencia, como la leyenda del vampiro Blackman, por ejemplo, en este no

solo vemos el lugar, sino la gente.
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A2, O3. Limpieza y desazolve del Oasis para mantener el ecosistema en las mejores
condiciones no solo por el hecho de la sustentabilidad ecoldgica, sino como una
oportunidad de que los requisitos basicos que mide el modelo de Anholt sigan en lo

alto.

D5, Al. Gestionar con municipio el mejoramiento de imagen urbana, un vinculo

entre la gente y los requisitos basicos, para el desarrollo turistico de los oasis.

D5, A6, A8. Apoyo a la infraestructura escolar para que los lugarefios no emigren
de los poblados en busca de escuelas y que la gente y el lugar quede como pueblo

fantasma, con la idea de no regresar a su lugar natal.

A9, D6, D5. Rehabilitacion de los caminos y accesos, algo muy importante para
todos los visitantes son los caminos adecuados para llegar, por esto la

infraestructura es basica.

A7, F1. Construccion de acceso del Oasis por medio de escaleras ya que era muy
dificil bajar por la formacion natural, este punto pareciese, iria contra el turismo de
aventura, pero, no solo se quiere llegar a este sector sino a la masificacion y
aprovechamiento de actividades de turismo alternativo, favoreciendo, la presencia,

el lugar y el potencial.
A6, A5, A8,01, F1. Por medio de incrementar la oferta de servicios turisticos, los
pobladores tengan oportunidades para emprender empresas locales, ayudando el

pulso, el potencial y la gente, tres aristas del modelo de Anholt.

F2,01. Para el emprendedurismo local, contar con el apoyo de instituciones y

difusién, quien mejor que la comunidad ejerza su derecho a mostrar y generar

78



desarrollo local por medio del aprovechamiento sustentable de su inventario

turistico.

D1, F2, 05. Coadyuvar con el gobierno municipal, apoyos a ideas de desarrollo
turistico, basado en el turismo alternativo, que cabe mencionar es un principio
plasmado en el plan estatal de desarrollo, y se pretende con esto diversificar el

turismo y evitar el monopolio del sur del estado.

F3, 04, A5 Taller o tour de experiencia sobre la recolecta de sus propios insumos y
la elaboracion de sus platillos, ayudando a la presencia, y generando gastronomia

local la cual si no es que sea inexistente es nulamente conocida.

A9, A10. Implementar las tecnologias de wifi satelital portatiles, que esta
comercializando TELMEX, para acceder a internet de banda ancha en las
localidades. Gestionar ante TELMEX/SCT, Fibra Optica o Par de Cobre, para una
conexion de telefonia fija e internet residencial o comercial y no solo el internet
satelital que tiene la tienda comunitaria que es de mala calidad. Asi mismo antenas
para una mejor conexion para operadoras moviles de telefonia celular con esto

ayudara a las seis aristas de Anholt.

D7, A10, A9, F5. Crear una plataforma comercial en internet que incluya un home
site, orientado al Branding, al marketing, la venta y reservacion de la ocupacion,
reservacion del hospedaje y actividades, con descripciones a detalle de las mismas.
Debe ser un disefio adaptivo que se integre con redes sociales y Blogs para lograr
el posicionamiento en agencias y promotores, asi mismo impulsar el SEO (Search
Engine Optimization) y el desarrollo continuo del sentimiento de pertenencia y amor

a la marca.
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CAPITULO 5. PROPUESTAS MANUAL DE PLACEBRANDING

Resultados de relacion de factores a evaluar y Oasis como objetos de estudios.

Factor a evaluar del Oasis San Isidro y La Purisima.

5.1. Mision

Promover y orientar el turismo alternativo en el ambito de la ecologia sustentable,
para la naturaleza del oasis y el desierto con el fin de brindar experiencias
memorables en el visitante, asi mismo conservar el patrimonio cultural.

Coadyuvando al desarrollo regional que beneficia a los pobladores.

5.2. Vision
Posicionar a San Isidro y La Purisima como un destino alternativo por excelencia a

nivel internacional, por la promocion del oasis y el desierto.

5.3. Objetivos
e Coadyuvar con las politicas publicas, para la implementacion de estrategias
de Place Branding para San Isidro y la Purisima.
¢ Implementar la marca del lugar a través de los prestadores de servicios

turisticos.

e Establecer posicionamiento entre las opciones de busqueda via 3.0 y

tradicional.

e Fomentar los cluster como parte de las estrategias y fomentar desarrollo

regional.

5.4. Conexién con los clientes

Centenials, milleanials y amantes del turismo alternativo.
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5.5. Segmentacion de mercado, basados en las variables geograficas,
demograficas, psicograficas.

Dirigidos a un publico de niveles socioeconémicos AB y C con un rango de edad
del5 a 38 afios.

Se refiere a Nivel socioeconémico A/B Nivel Alto. Las personas que cuentan con
este nivel tienen servicios, de recursos financieros y de seguridad que permiten
tener una muy buena calidad de vida, pero ademas permite planear viajes y como
parte de la autorrealizacion de la piramide de Maslow, el fomento ecoldgico en las

comunidades que visita.

Nivel socioeconomico C+ Medio Alto. Los turistas de este nivel tienen recursos y
servicios que les permiten tener una buena calidad de vida y gozan de ligeros
excedentes que les hacen posible tener ciertos lujos.

Nivel socioeconémico C, Medio Tipico. Las familias que tienen este nivel cuentan
CON recursos y servicios que permiten tener una vida practica y una calidad de vida
“adecuada” pero sin lujos ni excedentes, siendo el turismo alternativo una excelente

opcion para este nivel socioeconémico.

5.6. Creacion de marcas

5.6.1. Marca

El Oasis de San Isidro y La Purisima es una propuesta de lugar con marca,
que a pesar de sus bellezas, no esta posicionada a nivel local, nacional e
internacional, ya que se tiende a manejar solamente como los poblados de San

Isidro y La Purisima.

5.6.2. Valores de marca

. Responsabilidad
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. Sustentabilidad
. Seguridad

. Limpieza

. Atencion

. Ecoldgica

. Innovadora
. Verséatil
5.7. Slogan

When the Oasis and the desert recover the protagonism, La Purisima y San

Isidro BCS is the place. (Ingles)

Cuando el oasis y el desierto recuperan el protagonismo, La Purisima y San

Isidro, es el lugar.

5.8. Logo y mantra
Cuando el oasis y el desierto recuperan el protagonismo (Espafiol).

When the Oasis and the desert recover the protagonism (Ingles)
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Fuente: Elaboracion Propia

5.9. Reforzamiento Del Place Branding
El reforzamiento de marca de lugar se dara en dos fases:

5.9.1. Fase 1
1. Consenso para los tomadores de decision de la administracion publica
a. La primera fase sera por medio de la sociedad en general, creando a
través de los canales de comunicacion una cultura sobre Oasis y
turismo alternativo, asi como la instauracion y posicionamiento del

Logotipo y slogan para San Isidro y la Purisima.
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b.

Posicionar a nivel internacional y nacional tanto el termino Oasis
como la imagen.

Posicionar la experiencia y nostalgia a través de Storytellings?, por la
importancia econémico, social, historico y cultural, y con esto generar
las emociones necesarias para la conexion de las comunidades, por
la importancia de los oasis de BCS, el turismo alternativo como
experiencia, cOmo viaje en el tiempo, entre la ecologia y la historia.
Implementacion de programas para emprendedurismo para el

desarrollo regional.

5.9.2. Fase 2

2. Aplicacion del place branding por medio de la poblacion.

a.

Fase dos que los propios habitantes se posicionen como un lugar de
Turismo Alternativo, no solo una de las vertientes, en la mayoria de
los casos optan por ecoturismo o turismo de aventura o rural, sino que
estos poblados, se realicen las mayores actividades de las tres
grandes ramas y que a lo largo de la investigacion se mostraron, asi
como e inventario de propuestas a realizar.

Mostrar el choque del ecosistema entre el Oasis y el desierto, una
experiencia visual Unica, para los visitantes, brindando la experiencia
de lugar y que se viralice con sus experiencias.

Por medio del sendero interpretativo se vuelva una puesta escénica
explicativa de la historia, la cultura y las actividades turisticas,

enriqueciendo la experiencia.

2 Es el arte de contar una historia. La creacion y aprovechamiento de una atmdsfera magica a

través del relato.
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5.10. Establecimiento de estrategias de lugar

El plan de posicionamiento de lugar se divide en 4 fases, Informativa, educativa,
persuasiva y de reafirmacion.

Cada fase debe cubrir los objetivos especificos y reafirmar las siguientes, asi como
las que la anteceden.

Cada fase consta de un objetivo y de estrategias fundamentales descritas en
generalidad, dirigiendo la particularidad a la temporalidad y periodo de aplicacion de

cada estrategia, siendo asi no una limitante, sino una guia.

5.10.1. Estrategia informativa
Obijetivo: Hacer del conocimiento del puablico general la existencia de lo que son los
Oasis y las comunidades de San Isidro y la Purisima, asi como sus actividades de

Turismo Alternativo, ¢ Cuales son? ¢Qué y cOmo se practican? ¢Donde se ubican?

El marco informativo debe presentar a La Purisima y San Isidro como la generalidad
derivada de las actividades de Turismo Alternativo y como necesidad del desarrollo
regional. De ahi se parte que las estrategias de Place branding sean la solucién

inmediata a dichas necesidades.

Con lo anterior, se instala el Posicionamiento de marca como el medio eficaz
seguro, accesible, amigable y de alto rendimiento que le permite al target alcanzar

sus objetivos personales, como lo han logrado los casos de éxito invocados.

Transmitir al target la propuesta de valor de los oasis, empoderada de la identidad
e imagen dirigida al segmento y plantedndose como la mejor oferta de valor,
pasando a ser la opcién de descanso y acercamiento con naturaleza, fomentando
el desarrollo de las comunidades a la medida “Cuando el oasis y el desierto

recuperan el protagonismo”.
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1. Campaiia cuando el oasis y el desierto recuperan el protagonismo: ¢ Que son las

Oasis?

Realizacion de campafa visual que gira en torno a mostrar las maravillas y
el choque de ecosistemas entre el oasis y el desierto, donde se explica de
manera sencilla que son, cual es su uso, su valor y su lugar en el futuro,
cerrando con la propuesta de valor de Place branding con especial énfasis
en ser una alternativa altamente viable para el desarrollo de La Purisima y
San lIsidro, y el turismo alternativo para ganar acceso a mercados
internacionales dandole grandes oportunidades de negocios a los habitantes.
Realizar una campafia de sefialética tanto para llegar al punto como con
tecnologia informativa por medio de quioscos y apps que puedan escanear
codigos QR que brinden la informacién del lugar

Generar eventos de difusion; llevado a cabo en los espacios donde se
obtenga gran aprovechamiento de la avalancha de informacion, proveniente
de la web y de los medios que han generado curiosidad y expectativa dentro
del publico en general, de esta manera las comunidades atienden la
necesidad imperante de informar a la poblacion, acercando a las actividades,
lugares y hospedaje, entre otros, informando a la personas y evitando asi
desinformacion, fraudes y malos usos.

Hacer énfasis en medios masivos que presenten oportunidad; presentar los
oasis de La Purisima y San Isidro, al publico, por ejemplo en programas de
radio, noticieros y programas de contenido en tv, asi como programas

especiales, y entrevistas.

2.- Creacion de una plataforma en internet que sustente toda la red informativa, y

comercial de Los Oasis de La Purisima y San Isidro .

Creacion de una red de sitios web intercomunicados relacionados a todos los
temas de turismo y turismo alternativo, paralelas a las paginas exclusivas La

Purisima y San Isidro , con diferentes usos.
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Las paginas incluyen, sin limitarse a estas opciones exclusivamente, Blogs,
Foros, directorios, Rss Feeds y filiales en servicios diferentes, incluyendo
redes sociales, (entiéndase Fan Pages y paginas dedicadas como de
Instagram, Fliker, Pinterest, Craiglist, etc.). Presencia en redes sociales
multilinglies, Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat, Reedit, etc; incluyendo
las que no sean las mas obvias y tengan trendings a la alza, asi como nuevas
entradas.

Todas las redes van interrelacionadas con eventos y promociones
articuladas desde un centro informador Unico, quien manda el despacho
varias veces al dia, controla y regula el contenido de todos los espacios web,
ademas de sincronizar las actividades en tiempo real para transmitir y apoyar

tanto la campafia presencial como cualquier otra informacion pertinente.

3.- Crear canales informativos y de acercamiento a las comunidades y en especial

al target.

Creacion de un canal en YouTube con repeticion en Vimeo y otros canales
de video, con las campafia publicitaria, informativos y de contenido de
opinion; ademas contar con testimonios de visitantes y casos de éxito en
poblados similares a lugares pequefios adicionalmente destacar a el Oasis
de La Purisima y San Isidro como la mejor opcién en el mercado turistico, y
conteniendo una serie de cortos que documenten el impacto positivo de este
nuevo turismo en la entidad y las comunidades, aunado a los productos y
servicios aliados.

Cerrar alianzas y vinculaciones con diferentes independencias e instituciones
educativas, empresas y de gobierno, que permita lograr la entrada a la
generacion de puntos de venta, que a Su vez sirvan como puntos de
encuentro de primera mano y en persona con el target. Estos de preferencia
deberan ser sus lugares favoritos y los mas recurridos, instituciones

educativas, fuentes de trabajo y lugares de diversion y esparcimiento,
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eventos deportivos: cualquier plataforma que permita el intercambio personal
de informacion.

e Lograr alianzas que permitan la promocion de los servicios de turismo
alternativo donde se creara la participacion activa e interaccion con el target
de preferencia, cerrando el vinculo con transacciones comerciales y

promuevan la oferta de valor.

5.10.2. Estrategia educativa-persuasiva

Obijetivo: Presentar a el Oasis de La Purisima y San Isidro como el mejor destino de
turismo alternativo dentro de la vasta oferta turistica de Baja California Sur, ya sea
como suplemento o complemento a vacaciones del turismo de Sol y Playa. Dirigido

al publico en general y en especial al target.

Esto permitira posicionarse en el “top of mind” del target con la opcién “trendy y
savvy” del momento y asociarla directa e indirectamente a los objetivos personales
y estilo de vida del target, llenar el nicho alternativo siendo una marca de lugar,
personal, favorito y aspiracional.

1. Asesores, plataformas web y puntos de venta:

Dar atencion personalizada presencial en puntos de venta y a través de la

web con plataformas y alianzas con proveedores turisticos de ayuda

2. Campafia en medios masivos de bajo costo y alto impacto y principalmente
en activaciones below the line, presentando promociones y concursos on site
en locaciones y establecimientos favoritos del target donde se recompensan
y se reafirman los grandes beneficios de ser visitante, asi como difusion
masiva de actividades y regalos digitales a través de las plataformas web y
principalmente de redes sociales, impulsados por los locales y el gobierno

municipal.

3. Realizacién y participacion en congresos relacionados con el turismo a nivel

nacional e internacional
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4. Crear con los proveedores turisticos la insercion del deseo de los oasis.

5.11. Estrategia afirmativa
Objetivo: Mantener la ventaja competitiva a través de la innovaciéon y mejora
continua de las estrategias de marketing, con decisiones asertivas informadas

oportunamente por un CRM.

Mantenerse en el “top of mind” como la mejor opcion de servicios de turismo
alternativo del target. Expandir el area de influencia dentro de los nichos
pertenecientes al target. Lograr la penetracién a estos nichos y mantenerse con el
trending topic capitalizando en la imagen y valores, de la oferta de valor de Place
Branding.

Impulsar el programa de recomendacion para el crecimiento exponencial de las
comunidades dentro de los nucleos del primer circulo y grupos personales del target

al ser la opcioén de confianza y generar la viralizacion.

5.11.1. Creaciéon de un CRM
Crear base de datos de los clientes para dar un servicio post venta se
recopilaran, datos geograficos demograficos socioeconémicos Yy
preferencias; asi como cualquier otra informacion que ayude a tomar
decisiones mejor informadas y mas educadas para el proceso de mejora
continua tanto de servicios al cliente como de la estrategias de marketing,
ademas de la implementacion de nuevos canales de distribucion y otros

valores que pueda generar el conocer a fondo a los clientes de los oasis.
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5.11.2. Programas de recompensa
Programa de descuentos por promotores (ejemplo Payback y Foursquare)
con empresas y entidades vinculadas al Oasis. Programa de lealtad,
recompensado las recomendaciones del usuario que haga llegar a amigos y
familiares incluyendo datos e informacion pertinente, con beneficios para

ambos.

5.11.3. Programas de acercamiento
Reafirmar al usuario a través de los diferentes medios de comunicacion el
agradecimiento por ser parte de la comunidad de La Purisima y San Isidro ,
dar informacion exclusiva y reservaciones, de Ultimo momento y recordar los
logros mas recientes tanto de la marca como de experiencia exitosas y

personajes afiliados a la marca.

5.11.4. Compromiso Social
Otorgar apoyos econdmicos para mantener la sustentabilidad ecoldgica.
Otorgar becas a estudiantes para el desarrollo de plan de negocios e

implementacion en el Oasis.
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5.12. Clasificacion de los productos que oferta el oasis.

Los principales servicios son:

, .
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Elaboracion propia

El principal servicio se deriva del Turismo Alternativo en el Oasis de La Purisima y
San lIsidro, comunidades con potencial, como se ha mencionado en los puntos
pasados y en los venideros como estrategias para la implementacién de place

branding, generado, por el analisis del modelo extendido de Anholt.
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5.13. Gestién de la comunicacién masiva

5.13.1. Publicidad.

En la actualidad es necesario establecer un contacto constante, aplicar estrategias
de marketing emocional que pongan a las personas como verdaderas palancas; y
gue generen experiencias Unicas con el objetivo de que estas retengan en sus
retinas a la marca, confien en ella y quieran adquirir sus productos.

Marketing de contenidos “creativos” de experiencia y nostalgia.

Cada vez mas agencias le hincan el diente al marketing de contenidos. ¢El
problema? Que producen contenido, si, pero ese contenido esta peleado en muchos
casos con la creatividad. Orientado al cliente exige mucho esfuerzo, pero es la mejor

férmula para crear a largo plazo una clientela fiel.

5.13.2. Relaciones humanas
En el universo “marketero” la automatizacion es cada vez mas la “reina”, pero
comparte trono con las relaciones humanas, que son y seguiran siendo un nutriente

esencial en el marketing.

5.13.3. Analisis de la presencia en redes sociales.

No existe presencia en redes sociales de las poblaciones, por lo tanto se
recomienda el manejo de redes tradicionales como Facebook, Instagram, Twiter,
You Tube ,y especializadas, como foursquare, las oficiales del Gobierno de Baja
California Sur y del municipio de Comondu y paginas como Trivago, TripAdvisor y
Expedia.

Por lo tanto, es necesario se cuente con un Community Management para tener una

comunicacion efectiva siendo parte fundamental del posicionamiento a nivel de el

marketing 3.0.
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5.14. Estrategias de posicionamiento basado en el modelo tradicional de
Anholt

5.14.1. Presencia

Estrategia

1. En este aparatado se tiene un gran nicho de mercado debido a que muy pocas
actividades son realizadas. Por lo tanto, se pueden realizar todas las actividades de
turismo alternativo, excluyendo ala delta, viaje en globo y ensefianza dialectos.

2. Desde el lado de la publicidad 3.0 se puede generar apps del lugar y crear
alianzas estratégicas con agencias de viajes, asi como las apps oficiales de la
Secretaria de Turismo.

3. Posicionarse en lo buscadores, sobre todo con los lugares y habitaciones (las
cuales son inexistentes como hoteles) y como este ultimo apartado es muy
pequefio, mostrar las areas de camping para disfrutar la estadia.

4. En los aeropuertos entregar informacion de los poblados.

5. En la ciudad de La Paz, generar tours con los proveedores turisticos.

5.14.2. Lugar y potencial

Estrategia
1. Participacion en ferias nacionales e internacionales de turismo
2. Alianza estratégica con Empresas especializadas que cuenten con personal

para observacion de la naturaleza y fendmenos naturales como los propios
Oasis.

3. En las noches ante cielos despejados de las comunidades rurales, la
observaciéon sideral, es una excepcional oportunidad para los locales de
generar este tipo de tours, adicionalmente complementarlo con la renta de
casa de camparfia o alguna habitacion desocupada de su propia vivienda, tipo

hostal.
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10.

Para los ambientalistas; la observacion de ecosistemas, el rescate de flora 'y
fauna, talleres de educacion ambiental que pueden impartir los propios
pobladores, para mantener los oasis.

Impulso al turismo cientifico de toda indole, desde lo social, lo biologico o
como en el caso de éste documento, con una vision empresarial.

Ante el inventario mencionado en el punto del Lugar un safari fotografico, que
adicionalmente puede ser compartido a todas las partes del mundo, con la
finalidad de exponenciar los paisajes visitados de La Purisima y San Isidro .
Atencion permanente a la conservacion de la linea arquitecténica e imagen
de los pueblos antiguos, se sugiere fomentar la ecoarqueologia.

La Purisima tiene una gran importancia histérica porque fue ahi donde se
construyd una de las primeras misiones, lo cual les da el valor de pueblos
antiguos por el papel tan significativo que jugaban en ese tiempo las
misiones, por lo tanto, una gran ocasion es el desarrollo del etnoturismo.
Permanente realizacion de ferias tipicas que permita mostrar la existencia
de mercados tradicionales de las comunidades con sus productos, con la
finalidad de difundir. Porlo tanto es menester la creacién de un comité que
asista a eventos de la capital del Estado, para dar a conocer estas actividades
y que coadyuve en la atraccidn de turistas locales; asi mismo asistir a ferias
turisticas internacionales, para posicionar los eventos a nivel mundial.

El uso de los saberes y la generacion de una experiencia con la leyenda del

vampiro Blackman, para fomentar el turismo de vivencias misticas.

5.14.3. Pulso

Estrategia

1.

2.

Por medio de incrementar la oferta de servicios turisticos los pobladores
tengan oportunidades laborales.

Desarrollar el emprendedurismo de los locales
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3. Coadyuvar con el gobierno municipal apoyos a ideas de desarrollo turistico
basado en el turismo alternativo.

4. Vender la experiencia de un dia en el campo
Taller o tour de experiencia sobre la recolecta de sus propios insumos y la
elaboracion de sus platillos.

6. Crear un zoolégico-granja.

5.14.4.Gente

Estrategia

1. Exportacion de cabrito a las zonas de alto consumo como Monterrey

2. Fomentar el agroturismo

3. Generar una gran oferta turistica a nivel micro para evitar la migracion

4. Generar obras para impulsar el empleo y fuentes de ingreso.

5. Fomentar a la poblacion que emigra para estudiar, regresen para impulsar
ideas de crecimiento de sus localidades.

6. Crear talleres comunitarios sobre la importancia de los cluster locales, y los
beneficios de ellos.

7. Desarrollar cadenas productivas de turismo alternativo.

5.14.5. Requisitos Basicos

Estrategia

o gk wbd R

Que se les valore y apoye para salir adelante y emprender un negocio.
Establecer como negocio una quesera (centro de acopio con cuarto frio).
Poner una microempresa productora de vino y de dulces

Generar talleres de carpinteria, de costura, alfareria rustica.

Instalar un comedor.

Al tener la capacidad productiva por medio de los recursos naturaleza,
transformar de un @mbito agricola, a uno turistico

Mejoramiento urbano
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10.

11.

Plan de desarrollo para la reactivacion de las comunidades

En escuelas talleres de turismo alternativo

Enfasis en el estudio de los escolares con carreras pertinentes al desarrollo
comunitario, sacando provecho al Ecoturismo

En el caso de la poca existencia de cuartos para hospedar a los turistas, se

puede recomendar el uso de Airbnb.
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CAPITULO 6 .CONCLUSIONES

A lo largo de la investigacion, se tocaron varios puntos arrojando una diversidad de
resultados, los cuales se procesaron y precisaron, a través del manual de Place
Branding, en el que se englobaron los resultados obtenidos, de las encuestas
realizadas, para medir la percepcion con el heptdgono de Anholt, que cabe
mencionar, es una aportacion a la frontera del conocimiento, al no existir la arista

de Sustentabilidad ecolégica.

Sobre las conclusiones del modelo de Anholt, se encontré bajo las condiciones
particulares de esta investigacion que la estrategia de mercado debera gestarse
particularmente a los jovenes que oscilan en edades que oscilan entre 18 y 30 afios,
que gustan de vivir la experiencia del turismo de bajo impacto y la convivencia con

la naturaleza.

Sin embargo, adicional a este segmento de edad hay otro que oscila entre los
cincuenta y los sesenta afos, basicamente pensionados y jubilados del continente
Europeo, y en menor medida pero si considerable los turistas provenientes de los
Estados Unidos de Norteamérica, abriendo asi otra linea de investigacion,

gestionando al segmento de personas maduras y de edad avanzada.

En este sentido, el crear un inventario turistico basado en el turismo alternativo nos
da un mejor panorama para que desde los tomadores de decisiones, inversores y

pobladores conlleven a un desarrollo regional.

Como parte de la conclusion, el crear una lista de cotejo que sea de utilidad para
hacer recuento de bienes turisticos, y con ello propiciar actividades de turismo
alternativo, donde por el lado de las filas tenemos las actividades de turismo

alternativo, y por el lado de las columnas las variables del heptagono de Anholt,
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ademas de la columna inventario turistica (Anexo 5 tabla 4).

Para ejemplificar, es posible notar si la actividad de avistamiento de aves, se puede
realizar en el poblado “X” y cumple satisfactoriamente las aristas de Anholt, esto nos
ayudara a generar una estrategia enfocada a desarrollar esta actividad si no existe
o fomentarla, se podria aplicar ademas el modelo Boston Consulting para
determinar el nivel de participacibn de la actividad, claro estd, como lineas

adicionales para continuar la investigacion presentada.

Es por ello, que la propuesta de inventario de bienes turisticos, seria una medicion
basada en un modelo particular, en la que enfocado a la estrategia de Place
Branding propia del lugar seria posible, basandose en el potencial y competitividad
turistica, tema que actualmente no posee una estrategia de disefio de marca, por
lo que se propone profundizar en la metodologia de tal manera que en una segunda
evaluacién es la medicion, se considere el branding no solo para la determinacion

de factores a evaluar, sino las estrategias contundentes y especializadas en el area.

Con lo anterior se puede gestar una metodologia para cualquier poblado, lugares
pequefios o inclusive una ciudad, implicitamente con modelos tradicionales de

turismo.

Por su parte la hipotesis planteada se acepta, y por tanto es viable instrumentar
una estrategia de place branding, dado que los resultados obtenidos sobre
percepcion tanto de los turistas, como de los habitantes son significativamente
diferentes, presentando indicadores altos, medios y muy bajos en las aristas, lo

cual apoyo para generar un manual de Place Branding.

Con esta estrategia se aspira a contribuir al crecimiento y desarrollo econémico

motivando por una parte el incremento de la afluencia turistica a los Pueblos
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Sudcalifornianos, al contar con un Modelo de Place Branding que sirva de
estrategia para posicionar a dichas localidades como Marca destino para el
desarrollo de actividades turisticas alternativas, y con ello promover un turismo
sustentable para visitantes locales, nacionales e internacionales, generando una
inolvidable experiencia, dejando siempre abierta la opcion de regresar y vivir de

nuevo de estos lugares
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ANEXOS
Anexo 1: Encuesta Turistas / Habitantes

La presente encuesta tiene una finalidad académica, sus respuestas seran utilizadas para la elaboracion de
una estrategia de Place Branding o marca para las poblaciones aledafias a los Oasis en Baja California Sur.
La informacién que nos proporcione serd tratada con la mayor confidencialidad.

Edad Genero Lugar Nacimiento
()18-30 ( ) Femenino () México
()31-49 ( ) Masculino Estado: Ciudad:
( ) 50-70 ( ) Extranjero
Pais: Ciudad:

En cada una de las afirmaciones de la tabla coloque un nimero segun sea su percepcién sobre los
poblados asentados en los Oasis en B.C.S.: Valore del 1 al 5 segln su percepcion de cada una (Siendo 1 la
menor valoracién y 5 la maxima)

Los servicios basicos funcionan normalmente.

El acceso a los mismos es adecuado.

Limpios.

Amigables con el medio ambiente.

Con calles adecuadas para transitar en su interior

AR |W N

Facil acceso a servicios de Salud

m

n general. Usted diria que Los poblados asentados en Oasis son:
cada una (Siendo 1 la menor valoracion y 5 la maxima)

Valore del 1 al S segln su percepcion de

7. Donde las personas de los distintos sectores sociales
acuden a visitar

8. Lugares con atractivos naturales e histéricos para
conocer.

9. Donde el ritmo de vida es tranquilo.

10. Donde la mayoria de sus habitantes cuentan con una
buena calidad de vida.

11. Donde se puede caminar por las calles sin temor a

ser victimas de la delincuencia

A su consideracion, en qué medida los pueblos asentados en Oasis cuentan con las siguientes
caracteristicas. Favor de calificar cada una en la escala de 1 a 5 donde: Valore del 1 a 5 segun su percepcion
de cada una (Siendo 1 la menor valoracion y 5 la maxima)

12.

Tiene un clima agradable.

13.

El costo de la vida es muy alto.

14.

Estan bien ubicada geograficamente.

15.

Hay altos indices de delincuencia.

16.

Son poblaciones con un paisaje atractivo.

17.

Son poblaciones aburridas.

18.

Son poblaciones pacificas.

19.

La calidad en los servicios que se brindan es buena

20.

Pueblos que cuentan con riqueza cultural e histérica

21.

Los residentes son amigables con el visitante

En general ¢En qué medida diria usted que los residentes de los pueblos asentados en los Oasis poseen las
siguientes caracteristicas? Valore del 1 a 5 segun su percepcion de cada una (Siendo 1 la menor valoracién y
5 la maxima)

22.

Educados

23.

Alegres

24.

Organizados

25.

Serviciales

26.

Trabajadores

27.

Ambiciosos
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28.

Hospitalarios

29.

Agresivos

m

Nivel de tranquilidad

Contaminacion ambiental

Acceso a poblados

Disefio arquitectonico

Comportamiento de la gente (Hospitalidad)

Ritmo vida

Nivel de organizacion del pueblo

¢ Como considera la presencia que tienen los pueblos asentados en los Oasis en los siguientes niveles?
Marca con una X, solo una opcién de cada seccion.

37. Nacional 38. Internacional
Muy importante Muy importante
Importante Importante
Medianamente Medianamente
importante importante
Poco importante Poco importante
Nada Importante Nada Importante

AGRADECEMOS SU PARTICIPACION EN ESTA ENCUESTA.

n general ¢ Qué es lo que mas le gusta de las poblaciones asentadas en Oasis en BCS? Valore del 1 a 5
segun su percepcidn de cada una (Siendo 1 la menor valoracion y 5 la maxima)
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
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Anexo 2: Tabla 1

Validacion Alfa de Cronbach

Encuesta a Turistas que conocen La Purisimay San Isidro B. C. S.
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113[2]|3|2[2|4|5|5[3|5[4[2]|4|1[5|3]|5|2|5|5]|2|5[2]|4]|4|1[|5]|1]|5|3[4]|4]|4|2|3|5|4|1|4

2[3]3|4[3|3|5/5|5|3|5|5|4|4[1|5|1|5[3|5|5|4[4|3|5|5[2|5|1|5[3[3|5[3[3[4|4|4]1]3

314|/5/5(4|4|5|5|5/4|4|5|3|5|3|5|1[1][4]|5|5|5]|5|5[5[|5[|3|5|3|5]|4|5|5|4]|4|3[2|5|3|4

413|/4[3|3|3[4|5|5/4|4|5|4[4|3|5|/2[3]|4]|5|5|5|5|3[5[5(2|3|4|3]|4|3|4|4]|3|4|5[/2|3|4

515/3[5|3|3[4|5|5/4|5|5|3[4|1|5|/5[5]|4|5|5|5]|5|5[5|5|3|5[1|5]|4|5|5|5]|4|5|5|5]1|5

6[4]4|/4[3]4|3|5|5|4|5|5]|4|3|2|5|3|5[4|3|5|/5[5|3|5/4[3|5|2|5[4|3]|5|/2|3]|2|3|5]3]83

712]4|3[3]|2|4|5|5]|3|5[3|3|4|5]|4|3|4[2]|4]|5|5[5]|4|5|5[4|5]|1|5[3|5|5[3[4|5|4|4|5]4

813|3[4]|2|3[4|5|4|3|4|3|3[3|3|4|3[4]|5|5|5|4|5|4(5[4|3|5[2]|4]|1|3|5]|4]|4|5|5]4|2]|5

9(3]3|5/5|3|3|5|5|5|5|5]|2|5[1|5|3|5[3|5|3|5[5|4|5|5[2|5|1|5[3]|2]|5|/2|3]|4|3|5[1]4
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0]4|/3[4|4|4|5|5|5|/5|5|5|3|5]|1|5|/1|5]|5|5|5|5|5|5(5[|5[1|5[1|5]|5|5|5|5|5|5[5|5]1]|5

1

112(2]|3|3[2|5|5(5[2|5[4|4|4|1|5]|2|5[1[3|5|5/4[3]3]|3[1]|4]2|5[3]3]|5/3[3]2]|3|3|5[3]1
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213|3|/2|3|/2|4|4|4|12|3|3]|4]|4]|2]|4[3|3|2]|4[4]5|/4|3|4|4]|3]|4]|2|4|3|3[4[3|3[4|4|2|3|4
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314|/4[3|5|4[5|5|5/3|5|3|4|5|5|5|3[4]|5|5|5]|4|5|3[5[5[3|4|1|5|5|5|5|3|5|3[4[3[|2]3
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415|/5[5|5|5[3|3|4|5|5|4|1[2|1|5|1|5]|5|5|4|4]|5|4[4|5|3|5|1|5|3|4|5|4|5|4[4|5]|1|4

1

413|3[4(4|3[4|5|4|3|4|3|2[2|2|4|3[4]|5|5|4|4]|4|3[5[4[3|5[2]|4]|2|3|5|3]|4|5|5|5]|2]|5

1

5([5[4|5[3]|2|3|5|5|3[4|5|3|3[1|5|1|5[4|5|5|4|5|4|5|5|3|5]|2|5[2|3]|5[3[3[4|4|5[1]|4

1

6 [4]3|3]/2]2|4|5|5]2|5]|5]2|2|3]|5]|3|5[2|5]|4|4[4]|2]|3|4|3|5]1|5[3|3]4|5]2]|2]|2|2]1]|2
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713|3|3|3|3|/2|4|4|2|5|/4]|4]|1]1]4[3]|4|3[4[2[3|3|2|2|3]|3|2]|2|3]|2]|2][2]|4]|2|5|2|2|1|3

1

814(4[4|3|1[3|5|5[/4|5|5|3|4[1|5]|1|5]|4|5|5|5|5|5|5|5|1|5]|1|5|3|3|5|5[5|5[4(5]1]|5

1

914[5/4[4|5|5|5[/5|4|5[5|1|4|1]|5[1|5|3|5[4[4|5|3|4]|4[1|4]|1|5]|4[3]|5|5/|3[|4[4|4[1|4

1

014[4[4|12|3[3|3|3[3|2]|2|2|3[4|4|3[3|3[4|4|5[5]|4|4|5]|1[2]|1]|5|/2|3|3|5[4|5|5[4]|2]|5

2

1[4/3]|3[3|3|5[5|5|3|5|5|3|5|1|5|3|5[5|5|5|5[4|4|5|5|3|5|1]|5[4|3|5|/4|5|5|5|5/|4]|5

2

215/4|5|/5|/5|5|5|5|5|5|5|5|5]1]|5|5|5|5[|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|1|5|5|5[5|5|5|5|5]|5]|1|5

2

311|/3[5(2]|4[1|5|5|/4|5|4|2][1|5|5|1[|5]1|5|5|5]|5]|2(5[2]|1|4[1|5]1|3|2]|2]|2|5|5|5]1/|4

2

414|/5/4|5|4|5|5|5|/5|5|5|3|5|1|5|1|5]|5|5|5|5]|5|5[5[|5]|2|5[1|5]|5|4|5|5|5|5|5|5]1]|5

2

5[4|5|/5/5|4|5|/5|5|4|5|5]|4|5[3|5|2|5[4|5|5|5[|5]|4|5|5[3|5|1|5[5|5|5|4]|4|5|5|5]1]5

2

6 [5/4|4[3]|2|5/5|5|4|4|5]|3|4[3|5|1|5[3|5|5|5[5|5|5|5[4|5|1|5[4|3|5|5[3]|4|4|4[1]4

2

7(3]4|5/4|3|2|5{4]|4|5[3]|1|3[2|5|4|4[3|5|3|3[5]|1|2|3[1|5|1[4[4|3]|2|3]|1]|3|5/4[1]4

2

8[2]2[3]2]2[3]1|4|3|4[3|2|1|3|2|2]|4]|2]|2|4|5|3|3|5[5[2|4|1|5|1]2]|5]|3|3|5|5[3]|1]|5

2

9(3]2|3[3|3|3[4]|4]|4|5[3]|2|3[1|5|3|4[4]|4|4|4[4]|4|4|4[3]4]|1|3[3[3]|4|3[3]|5]|4|4[2]4

2

0]2|4[(1|3]|1[{2|5|5|3|5|5|5[1|1|5|1[5]1|5|3|5|5|2(5[5[1|5[1|5|5|5|5|5]|2|4|5]|4|1|5

3

1]5[5|5|/3[2|4|5|5|4|5|5|5|5|1[5|1]|5|5[5|5|5|5|5|5|5|4|5|2|5|5|5|5|5|5|5|5|5]|1]|5

3

212]2|5(3]|2|3|5|5|3|5[4]|1|3[1|5|4|5[1|5|5|5[5|4|5|5[1|5|1|5[1]|1]|5|2|3|3]|1|5[1]|83

3

3|4|4|3|3|3|2|5|5|4|4|5|4|4|1|5|4|4|4|5|5|4|5|4|4]4|a|a|1|5]4|a|a]|4|4]4]a|3]|5]|4

3

413|2[2|3|3[3|4]|4|3|4|3|2[1|2|4|1][4]4]|5|5|5|5|5(5|5|3|5[1|5]|2|2|5]|4]|4|5|5|3]|1]|5

3

5(1]1)1)1]1|2|5|5]|3|5|3|3|4[1|5|/4|5[5|5|5|5[5]|1|5|3[|1|5|1|5[5]|1|5|5[3]|4|5[1[5]4

3

6 [3]4|/4](2]1|3[1|4]|2|5]|4|3|1[4[|3]|2|4[5|3]|4|4|5|3|5|5[3|5|1|5[3|2|5|4]|4|5|5|5]|3]5

3

7 [5]4|4]4|3|4|4]|5]4|4|5]|4|4]2]4]|2|5[4]|5]|3|4[4]|4|5|5]2]|4]|2|5]4|3]|4|4]4]|5]|5/4]|5]5

3
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K

Sum ITEM

Var de todos

Alfa de Cronbach 0.91

39

43.94
380.9
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Anexo 3: Tabla 2

Validacion Alfa de Cronbach

Encuesta a Habitantes de La Purisima y San Isidro B. C. S.
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7)5|4{3|8/6|5/7/0/6{0] 4331 48| 16| 6| 2|5/5/8/6/0|3|3|5/0|5]7/948/2 80 7170 7.

a|6/1/12/3/6[7/3/4|6/0/1|8/3| 1223777 385|076/ 77| 2833|9913 74|35/ 7 6|4

QD N 3

1

Fuente: Elaboracion Propia

K 43
Sum ITEM 27.16
Var de todos 158.4
Alfa 0.85
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Anexo 4: Tabla 3

Cuadro comparativo sobre los planes de desarrollo.

mientras que la cifra equivalente en
los municipios no turisticos es de 9
por ciento.

México debe aprovechar
integralmente el crecimiento del
sector turistico a nivel mundial. Se
debe mejorar el valor agregado de
la oferta de este tipo de productos.
En los ultimos 30 afios (1982-
2012), los turistas internacionales
en México han observado una Tasa
Media de Crecimiento Anual
(TMCA) de 2.0%. Como resultado,
el pais ha perdido posiciones en la
clasificacion de la Organizacion
Mundial de
Turismo (OMT), al pasar del sépti

mo lugar en 2000, al décimo en
2011 en la recepcion de turistas
internacionales y del duodécimo al

colaboracion  conjunta
en el ambito académico,
social y ambiental. Es
decir, las posibilidades
del estado como destino
de proyectos
productivos, cientificos,
de negocios se
vislumbran positivas.

La informacién  por
destino turistico muestra
que es importante
disefiar productos
turisticos en conjunto
con los prestadores de
servicios que generen
mayores  flujos de
turistas que a su vez
utilicen mas los servicios
turisticos,  propiciando

PND Federal 2013-2018 PND BCS 2015-2021 Programa
Especial de
Desarrollo
Regional 2015-
2021

Sector turistico el ambito de turismo, la | Municipio

El turismo representa la posibilidad | Percepcion internacional | Comondu

de crear trabajos, incrementar los | d€ la mediapeninsulaes | Areas de

mercados donde operan las favorable, La Paz vy oportumdad.

pequefias y medianas empresas Loreto presentan dia a | Ecoturismo,

asi como la posibilidad dé dia mejores condiciones | turismo de

preservar la riqueza natural y |Pa&@ | 2ventura y

cllitiral de los paises. oferta turistica, | cientifico

Una evidencia al respecto es que incidiendo  esto  de | Debilidades

87% de la poblacion en municipios TEITEE! [POEE: eI il Tur_is_mo * las

turisticos en nuestro pais tiene un flujo Qe INVErsiones ac'qwgiades

nivel de marginacion "muy bajo" de prod_u_ctlvas, o de | turisticas se han

acuerdo con el CONEVAL. | movilidad estudiantil, de | concentrado en

proyectos de | el avistamiento

de la Ballena
gris. e Falta de
un proyecto
formal para
potenciar los
atractivos  con
gue cuenta esta
zona. e Carencia
de
Infraestructura
necesaria para el
desarrollo
turistico.
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vigésimo tercero en el ingreso de
divisas.

Los paises emergentes hoy en dia

son los que
ofrecen mayor potencial para el cr

ecimiento de la afluencia
de turistas. Por tanto, es necesario
considerar estrategias de
promocién que atraigan

a visitantes de estos paises y regio
nes, como Rusia, China, Corea y
América Latina. México se
encuentra bien posicionado en el s
egmento de sol y playa, pero otros
como el turismo cultural,
ecoturismo y aventura, de salud,
deportivo, de lujo, de negocios y
reuniones o de cruceros, ofrecen la
oportunidad de generar mas
derrama econdmica.

En lo que se refiere al mercado
interno, éste explica el 82.3% del
consumo turistico del pais. El flujo
de personas registrado durante
2012 fue de mas de 68 millones de
turistas nacionales en hoteles, cifra
gue representa un maximo
historico y un incremento de 6.6%
en el 2011. Por otro lado, la tasa
media anual de crecimiento de la
oferta total de cuartos de
alojamiento fue de 4% entre 2000 y
2012, para alcanzar un nivel de
677,000. Ademas, la oferta de

alojamiento contribuy6 a
generar 2.5millones de puestos de
trabajo en 2010, lo que

representaba el 6.9% del empleo
total.

Sin embargo, se deben fomentar
esquemas financieros
especializados y accesibles que

en los destinos de La
Paz y Loreto mayor
ocupacion hotelera, asi
como un aumento en la
estadia promedio de los
turistas que se traduzca
en una mayor derrama
econdmica, empleo; asi

como una mejor
utilizacion de la
infraestructura de

hospedaje  disponible.
Por lo que habra de
disefiarse y ejecutar un
Plan Estratégico de
Turismo de Naturaleza y
Aventura, asi como
diversificar los mercados
como puede ser el
turismo para personas
con capacidades
diferentes.

De igual forma, es
importante considerar el
turismo de reuniones ya
que la entidad cuenta
con los Centros de
Convenciones de La Paz
y Los Cabos, los cuales
permitirdn acceder a
este mercado.
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sirvan

para promover inversiones turistic

as. Asimismo,

es indispensable consolidar el mod
elo de desarrollo turistico
sustentable, que compatibilice el
crecimiento del turismo y los
beneficios

gue éste genera, a traves de la pre
servacion y el mejoramiento de los
recursos naturales y culturales.
Adicionalmente, se requiere
fortalecer el impacto del turismo en
el Dbienestar social de las
comunidades receptoras, para
mejorar las condiciones de vida de
las poblaciones turisticas. En este
sentido, todas las politicas de
desarrollo

del sector deben considerar criteri

os enfocados a incrementar la
contribucion del turismo a la
reduccion de la pobreza y la
inclusion social.

Finalmente, es
imprescindible aprovechar el
potencial turistico de México par
agenerar una mayor derrama
econémica en el pais. Este
objetivo se traduce en impulsar el
ordenamiento y la
transformacion sectorial; impulsar
la innovacion de la oferta y elevar la
competitividad del sector turistico;
fomentar un mayor fluo de
inversiones y financiamiento en el
sector turismo por medio de la
promocion eficaz de los
destinos turisticos; y propiciar que
los ingresos generados por el
turismo sean fuente de bienestar
social.
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El mundo actual ofrece a México
numerosas oportunidades vy, al
mismo tiempo, plantea retos
ineludibles que exigen disefiar e in
strumentar una estrategia integral
en los ambitos politico, econémico

y social. La expansion de los
intercambios comerciales y de las
inversiones productivas, la
promocion del turismo, la

proyeccion de la cultura mexicana
y sus valores, la cooperacion
educativa, cientifica y tecnoldgica
son, por todo ello, tareas centrales
para la promocion del desarrollo
interno.

potencial turistico de México parg
el pais.

4.11.1. Impulsar el ordenamien
to y la transformacion del sector
turistico.

on

Actualizar el marco normativo e
institucional del sector turistico.

Promover la concurrencia de las a
cciones gubernamentales de las e

ntidades federativas en materia de
turismo, con las del Gobierno
Federal.

Alinear la politica turistica de las
entidades federativas a la Politica
Nacional Turistica.

Impulsar la transversalidad presup
uestal y programatica de las accio
nes gubernamentales,
coordinandolas hacia los objetivos
de la Politica Nacional Turistica.

4.11.2. Impulsar lainnovacio
sector turistico.

Componente: Turismo.
Subcomponente:

Difusion  Cultural vy
Turistica. Lineas de
accion: * Trabajar con el
sector empresarial y
social en mecanismos
fomenten el turismo
nacional. < Vigilar vy
garantizar que  los
mecanismos de fomento
turistico nacional
integren costos
atractivos en hospedaje,
transporte y
alimentaciéon. < Ampliar
la promocion turistica en
los diversos estados de
la republica mediante la
colaboracion con
entidades federales vy
estatales adecuadas. -
Generar rutas turisticas,
en colaboracién con las
camaras y empresas de
nuestro estado, que
potencien los atractivos

ama econdmica er

competitividad de
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on
Fortalecer la investigacion vy
generacion del  conocimiento
turistico.

Fortalecer la infraestructura y la
calidad de los servicios y los
productos turisticos.

Diversificar e innovar la oferta de
productos y consolidar destinos.

Posicionar adicionalmente a Méxic
0 como un destino atractivo en seg
mentos poco desarrollados,
ademas del de sol y playa, como el
turismo cultural, ecoturismo
y aventura, salud, deportes, de lujo,
de negocios y reuniones, cruceros,
religioso, entre otros.

Concretar un Sistema Nacional de

Certificacion para  asegurar la
calidad.

Desarrollar agendas de
competitividad por destinos.
Fomentar la colaboracion vy

coordinacion con el sector privado,
gobiernos locales y prestadores de
Sservicios.

Imprimir en el Programa Nacional
de Infraestructura un claro enfoque
turistico.

4.11.3. Fomentar un mayor
sector turismo y la promocion efi
on
Fomentar y promover esquemas de

financiamiento al sector con la
Banca de Desarrollo.

Incentivar las inversiones turisticas
de las micro, pequefias y medianas
empresas.

regionales. « Ampliar la

promocion turistica
internacional en
colaboracion con las
entidades federales
adecuadas. ¢ Generar

programas de valor que

impulsen la
diversificacion del
destino turistico. .
Promover los destinos

de La Paz y Los Cabos,
como destinos para el
turismo de congresos y
convenciones. .
Impulsar la promocién
turistica nacional e
internacional, a través
de medios masivos
electrénicos o redes
sociales. * Desarrollar e
implementar el
Programa de
Verificacion y Proteccién
al Turista. Metas: -
Incremento de turismo
nacional e internacional
* Aumento en promocion

turistica nacional e
internacional. ¢ Rutas
turisticas  establecidas
novedosas y con
integracion de
vocaciones regionales. ¢
Realizar alianzas
estratégicas entre
empresas turisticas
nacionales e

internacionales.

Indicadores: + Llegada
de turistas nacionales.
Este indicador mide la
afluencia turistica

lanciamiento en e
icos.
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Promover en todas las dependenci
as gubernamentales de los tres 6r

denes de gobierno los esquemas
de simplificaciony agilizacién de
tramites para la inversion.

Elaborar un plan de conservacion,
consolidacion y replanteamiento d
e los Centros Integralmente
Planeados (CIP), asi como la
potenciacion de las reservas
territoriales con potencial turistico
en manos del Estado.

Disefiar una estrategia integral de
promocion turistica internacional
para proyectar una imagen de
confiabilidad y modernidad.

Detonar el crecimiento del mercad

o interno a través del desarrollo de
nuevos productos turisticos, para
consolidarlo como el principal
mercado nacional.

4.11.4. Impulsar la sustentabilid
turismo sean fuente de bienestar

7

on

Crear instrumentos para que el turi
smo sea una industria limpia, cons
olidando el modelo turistico basado
en criterios de sustentabilidad
social, econémica y ambiental.

Impulsar el cuidado y preservacion
del patrimonio cultural, histérico y
natural del pais.

Convertir al turismo en fuente de
bienestar social.

Crear programas para hacer
accesible el turismo a todos los
mexicanos.

Promover el ordenamiento
territorial, asi como la seguridad
integral y proteccion civil.

reportada por el
Compendio Estadistico
del Turismo en México
se miden los avances en
la llegada de visitantes a

nivel nacional en un
determinado ano.
Llegada de turistas
internacionales. De

acuerdo a la medicion

antes seflalada se
evalla cual fue Ila
llegada de turistas a
nivel internacional. -
Participacion en la

llegada de turistas. En
relacion a la actividad
turistica en el pais se
toma en consideracion
que tanto ha influido el
namero de turistas en el
pais. Subcomponente:
Desarrollo Integral.
Lineas de accion: -
Realizar alianzas para la
capacitacion del sector
terciario con entidades

de educacion y
dependencias de
gobierno. e+ Garantizar

gue el sector terciario en
sus actividades servicios
turisticos cuenten con
estandares de calidad. ¢
Crecimiento del sector
terciario (Actividades de

alojamiento y
alimentos). -« Difundir
alimentos regionales
mediante promocion
turistica  nacional e
internacional. Metas: -
Con un programa

nerados por

e
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especifico de
capacitacion de sector
terciario en diversas
actividades. « Fomentar
el crecimiento de sector
terciario. ¢ Desarrollar
una oferta turistica con
enfoque gastrondémico y
cultural. Indicadores: -
Crecimiento del sector
terciario (actividades de
alojamiento y
alimentos). EIl Instituto
Nacional de Estadistica
y Geografia lleva a cabo
anualmente la medicion
del Producto Interno
Bruto, uno de los
sectores que lo
componen es el de
alojamiento y alimentos,
mismo en el que mide la
actividad turistica en el
pais. * Capacitaciones
anuales. La Secretaria
de Educacion Publica
realiza una medicion del
numero de
capacitaciones que
realizan las entidades
federativas, se ubica que
tantas capacitaciones se
han realizado anual.
Subcomponente:

Gestion de la Calidad
Turistica Lineas de
accién: +« Promover la
certificacion de
proveedores de servicio
turistico, mediante
alianzas con los
sectores publicos vy
privados de educacion,
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asi como con las
dependencias estatales
y nacionales adecuadas.
Incrementar el numero
de distintivos, dando
apoyo econémico o0
mediante alianzas
estratégicas para lograr
certificaciones en
servicios turisticos. -
Capacitar al sector para
servicios de  clase
mundial, partiendo de la
formacién de los
sudcalifornianos y su
incorporacion al sector. *
Aumentar el nimero de

personal con
certificacion en
estandares de

competencia “Atencion a
Comensales” y “Manejo
Higiénico de Alimentos”.
* Aumentar el numero de

personal calificado
conforme a las normas
oficiales mexicanas:

Guias de turistas vy
Guias de naturaleza y
aventura en los cinco
municipios. Metas: -
Contar con un padron de
proveedores confiables,
reconocidos por su
calidad. < Recursos
humanos certificados y
con competencias para
turismo de clase
mundial. « Incrementar la
obtencién de distintivos
de calidad en servicios
turisticos. Indicador: -
Certificacion  turistica.
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Este indicador conforme
al Compendio
Estadistico del Turismo
en México se cuantifica
el nimero de distintivos
otorgados en materia
turistica anualmente por
entidad federativa.
Subcomponente:

Potenciales regionales.
Lineas de accion: -
Articular los sectores
productivos de la entidad
a través del suministro
de bienes e insumos
locales. < Fortalecer
politicas de desarrollo
turistico sustentable en
beneficio de los bienes
patrimoniales. .
Potenciar los recursos
para la  promocién
turistica y la generacion
de nuevos mercados. °
Promover una cultura de
concientizacion  sobre
los bienes patrimoniales
y la responsabilidad
colectiva de su
preservacion. ¢ Impulsar
la creacién de empresas
de turismo de
naturaleza, aventura y
cultural en todo el
Estado. Disefar planes
de estimulos para la
inversion privada en los
destinos turisticos de la
entidad. ¢ Diversificar la
oferta de segmentos e
innovacion de productos
turisticos. + Vincular
acciones en beneficio de
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las vocaciones
regionales del estado. °
Implementacién de
premios y distintivos
locales como estimulo a
los prestadores de
servicios turisticos. -
Implementar el
programa “Conoce vy
viaja en tu estado” y el
de turismo social. -
Implementar un
Programa Anual de
Cultura  Turistica vy
concientizacion en todos
los niveles de educacion
en los cinco municipios.
Metas: « Contar con un

programa de
capacitacion para
prestadores de servicios
turisticos en los
municipios de B.C.S. -
Generar cadenas

productivas y de valor de
bienes e insumos
locales. ¢ Incrementar
los indices de bienestar
social y de calidad en la
prestacion de los
servicios turisticos. °

Reducir los
desequilibrios del
desarrollo turistico

regional. « Incrementar
la generacion de bienes
y servicios turisticos en
las zonas con menor
desarrollo turistico. -
Mantener e incrementar
el nimero de Pueblos
Magicos en los destinos
con esta denominacion.
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Indicadores: « Numero
de pueblos magicos.
Cuantifica el namero de
pueblos magicos por La
secretaria de Turismo.
Crecimiento del sector
terciario (actividades de
alojamiento y
alimentos). El Instituto
Nacional de Estadistica
y Geografia lleva a cabo
anualmente la medicion
del Producto Interno
Bruto, uno de los
sectores que lo
componen es el de
alojamiento y alimentos,
mismo en el que mide la
actividad turistica en el
pais. * Micro, pequefas
y medianas empresas
en el Estado por cada
100 mil habitantes. Se
obtendré& de los registros
del Censo Econdmico
que realiza el Instituto
Nacional de Estadistica
y Geografia con la
informacion de la
Encuesta Intercensal de
2015. . Cuartos
disponibles promedio en
los principales destinos
turisticos. A partir de los
resultados de la
actividad hotelera que
realiza de la Secretaria
de Turismo, revisar el
crecimiento del numero
de cuartos disponibles
en los principales
destinos turisticos.
Crecimiento del sector
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primario. Mide el avance
del sector primario en
relacion al Producto
Interno Bruto de las
actividades primarias, su
comparativo con afos
anteriores y el lugar que
ocupa a nivel nacional.

Fuente:
Plan Nacional de Desarrollo

Fuente:
Plan Nacional de
Desarrollo BCS

Fuente:
Programa
Especial de
Desarrollo
Regional 2015-
2021

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 5: Tabla 4

Heptagono de Anholt

Presencia

Lugar

Potencial

Pulso

Gente

Requisitos
basicos

Inventario
Turistico

Ecoturismo

Observacion de
la naturaleza

Observacién de
atractivos Y%
fenbmenos
naturales

Observacién de
fésiles

Observacion
sideral

Observacion de
la fauna

Observacién de
ecosistemas

Observacion
geoldgica

Senderismo
interpretativo

Rescate de
flora y fauna

Talleres de
educacion
ambiental

Participacion
en proyectos de
investigacion
biolégica

Presencia

Lugar

Potencial

Pulso

Gente

Requisitos
bésicos

Inventario
Turistico

Safari
fotografico

Aventura

Vuelo en globo

Vuelo en ala
delta

Montafiismo/Alp
inismo

Escalada

Caminata

Cafionismo

Espeleismo

Rappel

Ciclismo de
montafia

Cabalgata

Rural

Talleres
artesanales

Etnoturismo

Ecoarqueologia

Agroturismo

Preparacion 'y
uso de
medicina
tradicional

Talleres
gastronémicos

Fotografia rural

Aprendizaje de
dialectos

Vivencias

misticas
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