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Resumen
Actualmente las ciudades enfrentan nuevos desafios por lo que se ha convertido en un reto la
gestion y planificacion de estas, logrando una mayor atraccién alpublico,las cuales brindan atributos
diferenciales y exclusivos mediante un producto turistico, por lo que el tema que se aborda es
producto turistico patrimonial integrado. En este trabajo se visualiza una informacién metodolégica
sobre marketing, producto, ciudad, destinos turisticos, investigacion de mercado; las cuales ayudan
a comprender la investigaciéon; también se realizé una revision bibliografica sobre otros autores que

aportaron altema.

Palabras claves: ciudades destinos turisticos; investigacién de mercado; Producto turistico.

Abstract

Currently cities face new challenges, which is why the management and planning of these has
become a challenge, achieving a greater attraction to the public, which provide differential and
exclusive attributes through a tourism product, so the issue being addressed is integrated heritage
tourism product. In this work a methodological information on marketing, product, city, tourist
destinations, market research is displayed; which help to understand the research; A bibliographic
review was also carried outon otherauthors who contributed to the subject.

Key words: cities tourist destinations; marketresearch; Tourist product.
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Las ciudades al ser un centro econ6émico, cultural, artistico y social, ha ocasionado nuevas
necesidades vinculadas a los nuevos valores existentes en las sociedades actuales. Los principales
protagonistas de las ciudades del siglo XX, ciudadanos, nuevos residentes, inversores, empresas y
turistas, plantean nuevas demandas y desafios que conducen a experimentar una situacion de
competencia entre ellas, para lo que es necesario desarrollaruna gestién eficaz de sus recursos con
el fin de lograr la consecucion de sus objetivos con eficiencia, es decir, crear valor para sus
ciudadanos con el menor coste posible (Florian Loreto y Sanz,2016)

Ciudad o region cuenta con un conjunto de recursos humanos, naturales y financieros, con un
patrimonio histérico-cultural, una infraestructura de soporte, un sistema productivo, asi como con
formas de organizacion que constituyen, sin duda, su potencial de desarrollo. Se apunta asi al
equilibrio territorial, al aprovechamiento de su potencial, al incremento del atractivo y a la
com petitividad regional, por la disponibilidad de recursos aprovechables, porelvalorde su potencial
enddgeno de desarrollo y también, de manera creciente, lo es en funciéon del posicionamiento
estratégico que adoptan sus ciudades y la imagen que proyectan a nivel internacional.

Frente a un entorno econémico cada vez mas turbulento a escala global, debe generalizarse el
convencimiento de que las ciudades constituyen un factor clave en el desarrollo regional, tanto en
las economias mas avanzadas como en las menos desarrolladas y el marketing de ciudad com o
mecanismo légico, capaz y abarcador ha asumido el rol de garantizar un mejor futuro para ellas, al
gestionar sus recursos, favoreciendo la aceptaciéon de los elementos de valor que esta incorpora,
atendiendo a las necesidades de los diferentes publicos-objetivo, y con este marketing de ciudad
surge las ciudades destino turistico.

El turismo es uno de los sectores méas importantes en la economia del mundo actual, tanto porlos
ingresos que genera como porsu efecto dinamizador sobre otras actividades sociales y econdmicas.
En los Gltimos afios se ha observado una marcada tendencia hacia formas productivas mas flexibles,
con mayor capacidad de adaptacion por parte de la oferta productiva a la diferenciacién y
segmentacion de la demanda. Se presenta entonces una realidad innegable, la necesidad de crear
productos que permitan al turista consumidor de la experiencia realizar actividades activas, por lo
que deberdn buscarse estrategias que, integrando los diversos atractivos turisticos, ya sean

patrimonios culturales o naturales, motiven el viaje a un destino especifico.
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Los viajeros se desplazan con el objetivo de una experiencia de acuerdo a los atractivos y recursos
que esta zona dispone y asi desarrollar el turismo siendo este una actividad sumamente com petitiva
tan asi que en los paises existen grandes competencias entre los distintos destinos siendo la imagen
un factor primordial en dar promocién y comercializacion, es un fenémeno social y una actividad
economica que afecta a un nimero importante y creciente de personas y que genera flujos de renta
entre las regiones o0 paises emisores y las regiones de destino. En ocasiones dichas transferencias
son de talcuantia que llegan a ser decisivas para elcrecimiento econ6émico.

Esto puede suceder tanto en paises en vias de desarrollo como en naciones con economias
maduras y diversificadas en las que el conjunto de actividades que conforman, directa o
indirectamente, el sector turistico realiza aportaciones significativas a su producto interior bruto y a
sus tasas de empleo; por lo que las ciudades luchan porconvertirse en el destino turistico preferido
del publico brindando una cierta cantidad de productos turisticos que aprovechen los recursos
patrimoniales para diferenciar la oferta de un destino lo que es esencial para aumentar la
satisfaccion del turista, asi como su lealtad y fidelidad hacia este.

Para el desarrollo de productos, existen dos aspectos que se deben teneren cuenta. Elprimero es la
intervencién en un territorio que constituye un destino turistico con un producto altamente estacional
y con una imagen determinada;y elsegundo son sus visitantes que buscan satisfacer expectativas y
demandan una experiencia integral (Saravia y Muro,2016)

Cuanto mas diferenciado sea el producto turistico ofrecido mayor serd también el nimero de
visitantes y su capacidad de gastos; lo cual, sin dudas, genera ganancias para la poblacién local.
Para sacarun producto turistico nuevo se necesita un analisisy estudio del mercado, lo cual implica
conocer que quiero realizar, cualy como se comporta la demanda y oferta del producto, conocer el
publico al que me voy a dirigir en cuanto referencias y gustos, segmentar el mercado, conocer los
productos que dispongo y el cual puedo ofertar, debo conocer mis competidores y analizar sus
fortalezas y debilidades para trazar estrategias y entre otras conocer las amenazas y oportunidades
que me brinda el entorno.

Desarrollo

Hoy las ciudades han evolucionado pues es tendencia visitarlas ya sea por razones turismo o

negocios las cuales tienen el reto de entregar un gran valor al mercado, cada vez se hace mayor la
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com petitividad entre ellas y obligan a una mejor gestion de sus recursos en fin de mejorarla imagen
e infraestructura urbanas, para que se tornen mas atrayentes.

Las ciudades son un lugar geografico, urbano donde posee un grado de desarrollo y conviven sus
habitantes, lugar de recreaciéon, turismo, trabajo, descanso y de interaccion humana donde posee un
atractivo y un valor significativo a diferencia de las zonas rurales, gran grado de urbanizaciéon y
densidad poblacional. Desde el punto de vista socio-cultural, es el escenario donde interactta el
hombre con otros hombres, el lugar en donde se encuentran las distintas entidades de gobierno,
administracion y econémicas. (Lewis Mumford,1961,Elisa Venegas,2008, O’ Sullivan,2009)

Las ciudades poseen un cierto grado de atractivo por los productos patrimoniales que posee los
cuales representa a sus habitantes y son de gran interés al publico tanto nacional como
internacional, por lo que el marketing de ciudad explota ese atractivo al reunir todas sus fortalezas
en un producto turistico patrimonial.

En el mundo actual las ciudades necesitan nuevas formas de gestion que las hagan poder com petir
entre ellas, porlo que el marketing de ciudad surge como una herramienta para el desarrollo de las
mismas donde se hace necesario una planificacion estratégica que permita la rapida adaptacion de
la ciudad a las situaciones cambiantes del entorno, con la finalidad de responder positivamente ante
las oportunidades y amenazas que se generan en este por lo que es necesario desarrollar un
sistema de informaciéon, planificaciény control que permita la adaptacion y elprogreso de la ciudad y
ahijuega un papelimportante

“

De acuerdo a Kotler et al (1999) el Marketing de Ciudades se refiere a “un procedimiento de
planificacion que considera la satisfaccion de necesidades de mercados objetivo. Podria ser exitoso
cuando satisface 2 pardmetros principales: a) la satisfaccién en la compra de bienes y servicios de
las empresas y residentes, b) la satisfaccion de las expectativas de los potenciales mercados
objetivo (empresas y visitantes) siempre y cuando los bienes y servicios que les ofrece el lugar son
lo que desean obtener”.

EL marketing de ciudad ayuda a aumentar el grado de conocimiento de la ciudad; desarrollar,
corregiry cuidar la imagen interna y externa; aumentar el atractivo cultural, econdmico y mejorar la

satisfaccion de los diferentes grupos objetivo con los productos y servicios ofertados; mejorar la

calidad de vida y aumentar el empleo; mejorar la capacidad competitiva y atraer turistas vy
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empresarios, ademas con este podemos analizar y ofrecer mas valor que los que ofertan otras
ciudades competidoras en los servicios e inversiones , adaptdndolo asi a las necesidades que surjan
en el mercado urbano, entendiendo el valor percibido por el cliente como el valor que recibe en la
relacion alcosto que incurre. (Kotler ,2000)

Por otro lado, Victoria de Elizagarate (2003) postula que: “El marketing de ciudades, desde su
orientacion al cliente, tiene un papel fundamental, ya que se trata de que las caracteristicas propias
de ese lugar satisfagan las necesidades de los mercados objetivo. Pero debe tener también una
orientacion estratégica, en el sentido de que no se debe limitar a la satisfaccion de las necesidades
individuales, sino que debe lograr que sus acciones, a largo plazo, favorezcan a la comunidad en su
conjunto”

Una vision mas profunda de lo que es el Marketing de Ciudades es la que ofrece J. Malowany
(2004), “EIl marketing de ciudades es el arte de desarrollar la adrenalina que genera continuamente
una pasién y pertenencia a la ciudad de todos los habitantes y sus visitantes junto a las empresas
que se sientan identificados con la vision de la ciudad que los acoge. Destaco vision como un plan
de accion de largo plazoy no con las facilidades para su instalaciéon o proyectos de corto plazo”.

Al hablar de publico objetivo en el contexto del marketing de ciudades, se debe hacer una distincién
entre el publico interno y externo. Dentro del publico interno se encuentran los ciudadanos, las
empresas y empresarios locales, y grupos de presion locales. Por otro lado, en el publico externo se
encuentran los turistas, inversores, mercados de exportacién y potenciales residentes, entre otros.
Segun Elizagarate (2003), la aplicacion del «marketing de ciudades» implica: la planificacién de la
ciudad hacia elcliente,a las exigencias de su publico objetivo de forma permanente, fortaleciendo su
atractivo frente a otras ciudades y mejorando su posicion com petitiva, siendo la ciudad un espacio
que ofrece a sus ciudadanos los elementos necesarios para la relacion social, comercial, cultural, de
ocio y entretenimiento, integrados de forma natural, analizando su valor, asicomo elciclo de vida del
producto ciudad y favoreciendo la atraccién de capitales.

Finalmente podemos concluir que el marketing de ciudades ha experimentado en los Ultimos afos
grandes avances, la cual se fortalece en el escenario com petitivo actual, brindandole a la ciudad la
posibilidad de explotar su potencial socio-econémico. Ha obtenido gran importancia al darle solucién

a los desafios actuales y futuros de las ciudades, que forman parte de los objetivos centrales: la
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identidad y la imagen urbana aumentando el atractivo de la ciudad como un lugar de trabajo, de
residencia, un d&rea de recreacion y ocio, un lugar para la economia, apoyando el turismo,
adquiriendo capitaly mejorando el bienestar social.

Con la utilizacién del marketing de ciudad surge las ciudades destinos turisticos que han tenido que
incorporar nuevos conceptos en su gestion, debido a la globalizacion de los mercados y de la
actividad turistica en particular, lo que ha provocado un incremento en su competencia, en aras de
despertar interés en el turista potencial y posicionarse en el lugar seleccionado para sus préoximas
vacaciones. Lo cual obliga al modelo de gestion tradicional a evolucionar, y mejoran asi la
com petitividad del destino y los resultados econdémicos. La comercializacion de los destinos debe
perseguir la consolidaciéon y el crecimiento, bajo una filosofia de marketing, y contribuir de forma
sostenida, equilibrada y creciente a su desarrollo. En la actualidad las ciudades en busca de atraer al
publico tanto nacionalcomo extranjero se han convertido en destinos turisticos.

Las ciudades como destinos turisticos.

Cada vez son mas las ciudades destinos turisticos que ofrecen a los visitantes la posibilidad de
conocer sus paisajes y recursos naturales, sus diferentes expresiones culturales, también brindando
turismo rural donde los visitantes conocen la realidad de la mano de la gente del lugar, dem &s, su
historia al daroportunidad de acercarse a la sabiduria construida durante largos afios.

Entre las caracteristicas de los destinos turisticos tenemos que es elespacio geografico homogéneo,
con caracteristicas comunes, capaz de soportar objetivos de planificacién, el destino se puede
concebir como un sistema integrado en el que los recursos, los atractivos y las empresas se ofrecen
en conjunto a los turistas con una serie de instalaciones y servicios que han sido disefiados para su
satisfaccion y que permiten a cada turista experimentar a su gusto y realizar combinaciones segun
sus preferencia. (Scaramuzzi,1993, Brakenbury, M., 2000, Ries, A., y Trout, J., 2001, Sancho, A. et
al., 2002, Valls, J.,2004)

Segun (Safari, J., 2004), la existencia de un destino turistico estd condicionada a la presencia de los
tres aspectos siguientes: grandes unidades geograficas agrupadas o areas que disponen de
atracciones y servicios; poblacion que durante la temporada turistica aumenta extraordinariamente
gracias a los transelntes y visitantes, y economia dependiente, en un elevado porcentaje, en las

transacciones que realizan los turistas.
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Una de las clasificaciones méas originales de un destino turistico es la que hace Pierre Deferi,
geografo francés, uno de los fundadores de la Asociacion Internacional de expertos cientificos de
turismo. Esta clasificacion elaborada en los afios 1960, nos dice: “es todo elemento natural, toda
actividad humana, o todo producto de la actividad humana que puede motivar un desplazamiento
desinteresado” Languar, R. (2001, p. 183). Cabe considerar, por otra parte, la definiciéon que nos da

Robert Languar sobre destino turistico: “el destino turistico es una entidad territorial con o sin

personalidad juridica, que forma un sistema, englobando sus recursos turisticos e infraestructura”
Languar, R.,(2001,p. 186).

O tro punto basico en la explicaciéon sobre lo que es un destino turistico nos la brinda Bigné, E., et al
(2000, p.186) al decir que: “los destinos turisticos son productos turisticos dificiles de controlar y
comercializar, debido a su complejidad de las relaciones de la comunidad local, y la diversidad de
intereses implicados en el desarrollo y producciéon de los productos turisticos”.

Por lo anterior expuesto la autora considera que un destino turistico es el lugar geografico que se
realizan actividades turisticas y que son en si un producto que se oferta a los visitantes y personas
que son residentes de ese espacio, region o zona.

Turismo y productos turisticos.

El turismo se estd convirtiendo rapidamente en una de las mayores industrias del mundo debido al
efecto que tiene sobre la economia , los ingresos generados porel mismo representan ya una parte
importante de la economia mundial, el turismo es un fenémeno histéricamente condicionado donde
la cantidad de tiem po libre ha ido variando de un modo oscilatorio a lo largo de la historia, la division
de este tiempo almenos para una parte de la sociedad se divide en dos grandes categorias: turismo
y recreacion, es también la ciencia, el arte y las actividades de atraer y transportar visitantes,
alojarlos y satisfacer sus necesidades y deseos a través de un producto turistico. (Boullén, 1985,
Boulldn,1993, McIintosh; Gupta, 1993, Valls,1996, Klotter2011)

El producto es un bien o servicio en si mismo, todo aquello susceptible de ser ofrecido, el cuales el
punto mas importante de la oferta que realiza tanto una empresa como una organizaciéon a su
mercado con la meta satisfacer una necesidad o deseo, con la finalidad de lograr sus objetivos, lo
que obliga a las organizaciones a conocer el beneficio que un determinado cliente espera obtener de

los productos que comercializan, desde el enfoque del marketing incluye en términos de productos
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tanto un bien como servicios, experiencias, lugares, propiedades, organizaciones, e ideas y que al
consumir el producto se podrd medir el grado de satisfaccion. (Mercado,2004, Belio, 2007,
lglesia,2007, Kotler,2008, Thompson, 2009, Sancho,2010)

Para concluir, la autora considera que un producto es un bien o un servicio que busca satisfaceruna
necesidad o deseo de los clientes, por lo que lleva un gran anélisis sobre los deseos y necesidades
del segmento de mercado al cual va a estar dirigido, con el fin de ser consumido y tener gran
posicionamiento en el mercado con una buena cuota. A partir de ello, cabe mencionar que existen
diversos tipos de productos, entre ellos el producto turistico,del cualse debate a continuacion.

A medida que va adquiriendo popularidad el turismo, también los productos turisticos, ya que son la
razéon de ser de esta actividad. Estos se han ido perfeccionando debido la lucha constante en el
mercado dada la creciente necesidad de serla zona preferida por los visitantes, segun autores como
Kotler, Oubifia,(2003); Mufiz,(2005); Creativo(2011) el producto turistico, lo ven desde postulados de
m arketing como la integracién de caracteristicas y atributos que el consumidoren este caso el turista
va aceptar debido que va a satisfacer sus necesidades, deseos y preferencias, Valls(1992); Mufioz,
Driscoll, (1994); Faulkner(1997); Boullon, (2006) ellos expresan que elproducto turistico se conform a
a partir de una oferta turistica de un lugar que tenga un gran potencial o patrimonios atractivos al
publico.

Producto turistico, es el conjunto de aspectos tangibles e intangibles, que se ofrecen al turista para
satisfacer sus necesidades de relajacién y de ocio, en un tiem po concreto y en un entorno
determinado, generando como resultado experiencias turisticas agradable, el producto turistico
global cuenta con cinco componentes principales: atraccion y entorno del destino turistico;
facilidades y servicios ofrecidos en el destino turistico; accesibilidad del destino turistico; imagen del
destino turistico; y precio para el consumidor turistico.(Borja,1980; Altes Machin,1993 ;Middlelton
,1994; Crosby & Moreda, 1996;Boullon, 2002)

Para la realizaciéon de un producto turistico debemos realizar varios anélisis a su entorno, demanda,
lo que tengo por ofertar, la competencia, misrecursos, mis fortalezas y debilidades como también las
amenazas y oportunidades que van a surgir; por lo que se necesita una buena investigacién en el
mercado del producto que se crea y alsegmento que se va a dirigir.

Lanzamiento de nuevos productos turisticos.
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Por nuevos productos entendemos productos originales, mejoras de un producto, modificaciones de
un producto y nuevas marcas que una empresa desarrolla a través de sus propios esfuerzos de
investigacion y desarrollo.

E xisten muchas razones que causan que un producto nuevo fracase, un ejecutivo de alto nivel
quizds promueva su propia idea a pesar de que los resultados de las investigaciones de mercado
sean pobres. Alternativamente, si la idea es buena, el tamafio de mercado se ha sobreestimado,
quizds el producto no ha sido disefiado tan bien como deberia haberse hecho, quizds ha sido
posicionado incorrectamente en el mercado, o se ha establecido un precio muy alto o se ha
promocionado muy poco.

Algunas veces el coste de desarrollar un producto es mas alto de lo esperado. En ocasiones la
competencia contraataca mejor de lo que se pensaba. En suma, las empresas se enfrentan a un
problema: deben desarrollar nuevos productos con un riesgo de fracaso alto. La soluciéon descansa
en una planificacion sélida y en el establecimiento de un proceso sistem atico para disefiary cuidar
del nuevo producto. En el lanzamiento de un nuevo producto, la compafiia debe tomar cuatro
decisiones: cuadndo,dénde, a quién ycémo.

Sobre el ciclo de vida del producto Kotler (2002) expresa que estd marcado por cinco etapas
diferentes

1. El desarrollo del producto comienza cuando la empresa descubre y desarrolla una idea sobre un
nuevo producto. Durante el desarrollo del producto las ventas son nulas y aumentan los costes de
inversion de la empresa.

2. La introduccién es un periodo de lento crecimiento en ventas tras el lanzamiento del producto al
mercado. Los beneficios no existen en esta etapa debido a los grandes gastos de introducciéon del
producto.

3.Elcrecimiento es un periodo de rdpida aceptaciéon delmercado y de aumento de los beneficios.
4. La madurez es un periodo de disminucion del ritmo de crecimiento de las ventas debido a que el
producto ha alcanzado la aceptacion de la mayoria de los compradores potenciales. Los beneficios
se estabilizan o disminuyen, debido a crecientes esfuerzos de marketing para defender el producto

ante la competencia.
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5. El declive es el periodo en el que las ventas y los beneficios caen rapidamente. No todos los
productos siguen un ciclo de vida del producto en forma de S. Algunos productos salen al mercado y
otros mueren rapidamente.

Investigacion de mercado

La investigacion de mercado es el disefio, la obtenciéon, el andlisis y la presentacion sistem aticos de
datos y descubrimientos pertinentes para una situacién de marketing especifica que enfrenta la
empresa. (Kotler,2002)

Es la sistem atica y objetiva identificacién,obtenciéon, registro, andlisis, presentacién y distribucién de
datos e informacién acerca de una situacion especifica de mercadotecnia que enfrenta la empresa,
con el propo6sito de mejorarla toma de decisiones para la solucién de problemas y/o la identificaciéon
de oportunidades de mercadotecnia. (Thompson, 2007)

Es el proceso sistem atico de recopilacion e interpretacion de datos que sirven a la direcciéon de una
empresa para la toma de decisiones y para establecer asi una correcta politica del mercado. (Fisher,
2011)

La investigacion de mercados es la recopilaciéon, registro y anélisis de la informaciéon sobre las
preferencias, necesidades y costumbres de los consumidores de un producto o servicio. (Navarro,
2012)

Es elproceso de recopilacion, anélisis y evaluacion de datos referidos al mercado. (L6pez,2015)

La autora concuerda en que la investigacion de mercado es la herramienta de la mercadotecnia que
le proporciona toda la informaciéon a las empresas para afiadirle valor y cualidades a su producto
para hacerlo mas atractivo en funcién de los gustos y preferencias delcliente. (Hernédndez, 2016)
Proceso de investigacion de mercados

El proceso de investigacion de mercados constituye la guia a seguirpara llevara cabo un estudio de
mercado, a través de pasos sucesivos. Lo que garantiza una mejor organizacion del trabajo,
confiabilidad a la hora de tomar decisiones y desarrollar estrategias em presariales en funcién de
cumplir los objetivos que se propongan. Alconsultarvarios autores de investigacién de mercados se
aprecian distintos puntos de vista del proceso de investigacion de mercados, como se puede
apreciar Malhotra (2008) y Hernandez (2016):

. D efinicion del problema y de los objetivos de la investigacidon:
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En la definicién del problema se deberd tomar en cuenta el propésito, los antecedentes, la
informacion que es necesaria y como se utilizard en alas de toma de decisiones. Incluye el debate
con aquellos que toman decisiones, entrevistas a expertos en el tema y andalisis de datos
secundarios. (Malhotra, 1997)

Luego de definir el problema se trazan los objetivos que se pretenden lograr al realizar la
investigacién de mercados. Todo con el objeto de establecer un punto de partida, para analizar los
problemas y valorar los beneficios que se obtendran. Es necesario también tomaren cuenta que, al
establecer objetivos, éstos sean alcanzables, medibles, cuantificables, y ubicados dentro de
determinado periodo. (Castillo, 1999)

A decir de Kotlery Armstrong (2012) una vez que el problema se defini6, el gerente y el investigador
deben establecer los objetivos de investigaciéon. Un proyecto de investigacion de mercados podria
tener una de las siguientes tres clases de objetivos. El objetivo de la investigacion exploratoria es
recabar informaciéon preliminar que ayudara a definirel problema y a sugerir hip6tesis. El objetivo de
la investigacion descriptiva consiste en describir fenémenos, como el potencial de mercado de un
producto o la demografia y las actitudes de los consumidores que adquieren el producto. El objetivo
de la investigacion causales probar hipotesis sobre relaciones de causa y efecto.

. Disefio delplan de investigacion:

Para Malhotra (2008) el disefio de la investigacion es un esquema o programa para llevara cabo el
proyecto de investigacion de mercados, de forma detallada muestra los procedimientos que se
necesitan para obtener la informacion necesaria para resolver los problemas de investigacion de
mercados. Aunque se haya definido el problema, el disefio de la investigacion especifica los detalles
(los aspectos practicos) de la implementacion de dicho enfoque. Un buen disefio de la investigacién
asegurara la realizacion eficaz y eficiente del proyecto de investigacion de mercados. De manera
mas formal,la elaboracién de un disefio de investigacion incluye los siguientes pasos:

1. Definicién de la informacidon necesaria.

2. Analisis de datos secundarios.

3. Investigacion cualitativa.

4 Técnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta, observacién y experimentacion).

5. Procedimientos de mediciony de escalamiento.
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6.Disefio de cuestionarios.

7.Proceso de muestreo ytamafio dela muestra.

8. Plan para elandlisis de datos.

Recoleccion de la informacion:

A criterio de Chisnall (1996) los dos tipos principales de datos a obtener se clasifican como:

Datos primarios: es la informacion recabada la primera vez, UGnica para esa investigacion en
particular y se recopila mediante uno o varios de éstos elementos: a) observacion, b)
experimentaciéon y c) cuestionarios.

Datos secundarios: también conocida como investigacion documental, se refieren a la informacion
existente, Util para la encuesta especifica. Este tipo de datos esta disponible: a) en forma interna
(dentro de la misma empresa, como registros de transacciones, por ejemplo, de facturas) y b) en
forma externa (fuera de la empresa, como informes de gobierno, estadisticas oficiales, etc.).

J Andalisis de la informacién:

Luego de obtener los datos, se los procesa y analiza para consolidar la informaciéon y los resultados
nuevos e importantes. Es necesario verificar que los datos de los cuestionarios sean exactos y estén
completos, y codificarlos para su analisis. Posteriormente, se tabulan los resultados, calculan los
promedios y se realizan otras medidas estadisticas. (Kotlery Armstrong 2003)

Segun Malhotra (2008) la preparacion de los datos incluye su revision, codificacion, transcripciéon y
verificacion. Cada cuestionario o forma de observacién se revisa y, de ser necesario, se corrige. Se
asignan co6digos numéricos o letras para representar cada respuesta a cada pregunta del
cuestionario. Los datos de los cuestionarios se transcriben o se capturan en cintas o discos
magnéticos, o se introducen directamente a la computadora. Los datos se analizan para obtener
informaciéon relacionada con los componentes del problema de investigacién de mercados y, de esta
forma, brindar informacién alproblema de decisiéon adm inistrativa.

J Elaboracion y presentacién del informe con sus resultados:

Este es el paso en el que, segun Kotlery Armstrong (2003), el investigador de mercados interpreta
los resultados, saca conclusiones e informa a la direccion.

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las preguntas de

investigaciéon especificas que se identificaron; donde se describan el enfoque, el disefio de
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investigacién y los procedimientos utilizados para la recopilacién y anéalisis de datos; y donde se
incluyan los resultados y los principales resultados. Los hallazgos deben presentarse en un form ato
comprensible que facilite a la administracion su uso en el proceso de toma de decisiones. Ademas,
debe hacerse una presentacion oral para la administracién, en la cual se usen tablas, figuras y
graficas para mejorar su claridad e influencia.Malhotra (2008)

Im portancia de la investigacion de mercados:

A decir de Kotler y Armstrong (2012) la investigacion de mercados permite que los mercadélogos
entiendan las motivaciones, el comportamiento de compra y la satisfaccion de los clientes; también
les sirve para evaluar el potencial de mercado y su participacion en éste, asi como a medir la
eficacia de la fijacion de precios, delproducto, de la distribucion o de la promocién.

La investigacion de mercados estd estrechamente relacionada con el marketing,cuando se quiere
comenzar un negocio, lanzar un nuevo producto o promover un servicio, resulta de vital importancia
conocer la necesidad del consumidor, la investigacion de mercados se realiza con el objetivo de
recopilar toda esa informacién, quiénes van a ser mis clientes, donde viven, donde compran, que les
gusta, como les gusta, conocen mi producto, que piensa de él, son cuestiones que funcionan para
resolver un problema o encontrar una oportunidad, todo lo cual ayuda a minimizar los riesgos de
inversién y garantiza que las empresas en la actualidad tomen las mejores decisiones en el
desarrollo sus productos o servicios.(Barrios, 2018)

Por su parte, Malhotra (2008) apunta que la tarea de la investigacién de mercados es evaluar las
necesidades de informacién y proporcionar a la administracion conocimientos relevantes, precisos,
confiables, validos, actualizados y que puedan llevarse a la practica. El com petitivo ambiente actual
del marketing y los costos siempre crecientes que se atribuyen a malas decisiones requieren que la
investigacién de mercados brinde informacion sélida. Las buenas decisiones no son viscerales ni se
basan en presentimientos, intuicién o aun juicios puros. Es posible que la administracién tome una
decisiéon incorrecta sino cuenta con informaciéon adecuada.

A criterio de Blanco (2016) el reto es utilizar e interpretar estos datos para que se conviertan en
informaciéon util, ayuda a la toma de decisiones de la direccién y fundamentar las estrategias, asi
como conocer la demanda y la oferta del sector de estudios para demostrar si existe un hueco o

laguna en elmercado.
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Un factorimportante en la investigacion para lanzamiento de un producto es la demanda y la oferta.
Demanda

Es elcomportamiento de los compradores, la cualexpresa larelaciéon entre las variables precio y la
cantidad de un bien que los compradores estan dispuestos a adquirir a ese precio durante un
periodo especifico silos dem as factores permanecen constantes (Simoén, Léopez, Rodriguez, Quilesy
Micé, 2019)

En la Ley de demanda existe una relaciéon negativa entre precio y cantidades demandada porlo que
mientras mayor sea el precio menor serdan las cantidades demandadas(Montoya,2006)

La curva de demanda, se puede definir como el trazado de los diferentes puntos que relacionan los
diferentes precios de un bien y las cantidades compradas a cada nivel de precios, portodos y cada
uno de los compradores potenciales del producto; tiene siempre una endiente negativa o
decreciente, se inclina hacia abajo y hacia la derecha por la relacién inversa entre el precio y las
cantidades.

Conocermidemanda es importante pues debes trabajaren base a satisfacer sus exigencias y lograr
mayor ingreso, pero al sacar un producto turistico debes conocer a cudal cliente te vas a dirigir para
trazar estrategias y satisfacer sus gustos, para ello es factible una segmentacion de mercado para
lograr el conocimiento de los consumidores, es una forma mas clara de conocer que atractivos
turisticos ofertar.

La oferta.

Tiene relacion con el comportamiento de los productores, o vendedores. Refleja la disposiciéon que
tienen de ofrecer bienes o servicios a cambio de un pago o reconocimiento expresado en un precio.
La oferta de un producto/servicio determinado se define como “las diferentes cantidades que los
productores estaran dispuestos y en condiciones de ofreceren el mercado en funciéon de los distintos
niveles de precios posibles, en determinado tiempo”.

Dos aspectos basicos condicionan a los productores o vendedores:

El deseo de obtener mayores utilidades que los lleva a buscar formas de minimizar los costos, y el
hecho de que un aumento desmedido en la produccién puede conducir a un aumento proporcional

mayoren los costos.
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El precio para el productor es el que determina el ingreso que le permite cubrir los costos de
produccién o adquisicién del producto y las ganancias esperadas, de tal manera que cuando los
precios suben los oferentes se motivan a ofrecer mayor cantidad de productos y viceversa.
La ley de la oferta establece que existe una relacion directa entre la variacion en la cantidad ofrecida,
frente a la modificacion en el precio. Para los productores el precio representa un ingreso, porlo que
un precio elevado estimula a los productores a aumentar la produccién y a los vendedores a ofrecer
mas de un producto dado, mientras un precio bajo muchas veces ni siquiera alcanza a cubrir los
costos de produccion. (Montoya, 2006)
Se formula como:
“Entre mas alto sea el precio mayor serd la cantidad ofrecida, permaneciendo otros factores
constantes”.
La oferta turistica patrimonial estd integrada por todo el atractivo de la ciudad tanto natural, cultural o
estructural que brinda un producto integral alpublico objetivo de recreacién y conocimiento.
No solo debemos conocer qué le vamos a ofertar al segmento seleccionado debemos ademas
realizar una investigaciéon sobre nuestros competidores fuertes que son aquellos que brindan
productos turisticos similares a los que ofertamos y que han obtenido una gran aprobacién por parte
de la demanda a la que nos dirigimos, donde se debe realizar una investigaciéon de las fortalezas y
debilidades de estos competidores para trazar metas y estrategias con el objetivo de brindar un
producto mejor.
En la actualidad existe un aumento de la demanda de turismo de ciudad en el mundo porlo que ha
surgido gran com petitividad entre las distintas ciudades. El marketing de ciudad pone a disposicién
de los gobiernos locales un amplio conjunto de herramientas y posibilidades nuevas para el
desarrollo de las ciudades destinos turisticos mediante la creacion de productos turisticos. Un
producto turistico patrimonialdebe integrartodo el atractivo natural, histérico y cultural de la ciudad y
ser facilmente diferenciado del resto para una mayor atraccion del publico objetivo.
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