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Resumen/Abstract

El siguiente trabajo de investigacion es un estudio de mercado realizado en
la ciudad de Puebla (México), con el fin de conocer si los visitantes de la zona del
centro historico (zona de monumentos) estarian dispuestos a utilizar una
aplicacion moévil para mejorar su experiencia de visita. Para la estructura de la
investigacion se incluyeron estudios sobre el turismo cultural en México, Puebla,
e-turismo, asi como los comportamientos de los usuarios en internet. El trabajo

concluye con una propuesta de negocio en base a la aplicacién movil.

The following research is a market survey conducted in the city of Puebla
(Mexico), in order to know if the visitors in downtown (Monuments zone) would be
willing to use a mobile application to enhance the experience of their visit. The
structure research included cultural tourism research in Mexico, Puebla, e-tourism

and Internet behaviors of users. The work concludes with a business design for the

App.
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Estudio de Mercado para el Desarrollo de una Aplicacion

Movil Turistica para el Centro Historico de Puebla, Puebla
l. Introduccién

En el 2000 el uso de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacion
(Tic) se integraron a la vida cotidiana del ser humano, incrementando el acceso a
la informacion; desde el 2005 el uso de tecnologias mdviles ha incentivado a
compartir experiencias de los usuarios. Asi mismo por medio de las Tic el usuario
es constantemente medido y observado, alimentando en una gran base de datos
(Big Data) que ha generado nuevas formas de hacer negocios. En 1990 las
empresas comenzaron a publicar sus paginas de internet, se inicié una nueva era
de convivencia entre el cliente y la empresa. Para el 2003 comienza la web 2.0,
donde empresas y consumidor han generado un nuevo canal de comunicacion
(C2BY). Con el incremento del uso del internet se cambiaron las reglas de negocio
(Chaffey D., Ellis-Chadwick, F., 2014); asi que del 2008 a la fecha los usuarios-
clientes incentivan diferentes formas de comercio, tal como el simple hecho de
intercambio de experiencias (Howkins J., 2014). Los clientes intensificaron la
accion de publicar informacién en base a sus vivencias por medio de: foros, blogs,
redes sociales, buscadores avanzados, sistemas de recomendacion, reputacion
on-line, etcétera; generando negocios entre los mismos usuarios (B2B?). Como
menciona la Gerente General de IBM Sandy Carter en su libro Get Bold (2011) las
empresas que no tomen conciencia del valor que genera su cliente con el uso de

redes sociales, en sitio web o aplicaciones, esta perdiendo dinero.

Desde el 2010 los sitios web tradicionales se han estado transformando en

aplicaciones moviles (App) para generar una experiencia mas personalizada en

' coB por sus siglas en inglés (Consumer two Business). Los consumidores negocian
directamente con las empresas. (Chaffey D. y Ellis-Chadwick f., 2014)

*B2B por sus siglas en inglés (Business to Business). Transacciones comerciales entre
una organizacion y otras organizaciones. (Chaffey D. y Ellis-Chadwick f., 2014)
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base a las necesidades del usuario, con el uso de las cookies®, buscando ofrecer
informacion enfocada al perfil del visitante. El uso de las Tic son un apoyo para la
difusién de informacion y medicién del impacto de usabilidad del usuario; la
administracion de informacion para la mercadotecnia digital en la mezcla de
canales, incrementa la valoracién de impacto de efectividad de una campafna de
marketing (Chaffey, D., y Ellis-Chadwick, F., 2014). En la gestién de informacion
del patrimonio historico, arquitecténico y cultural como parte de una estrategia de
mercadotecnia de la ciudad (Hernandez, T., 2005) se convierte en herramienta
para los servicios tradicionales (guia de turista, hoteles, restaurantes, etcétera),

para la mejora del transito y la experiencia de quien visita una zona determinada.

En este trabajo de investigacion se evalla la posibilidad de que una
aplicaciéon maovil con rutas arquitectonicas del centro historico de Puebla (México),
sea aceptada y utlizada por el visitante local, nacional y extranjero para
incrementar la experiencia de su visita. En el primer capitulo se hace una
introduccién del mercado de turismo en la economia y su impacto econémico en lo
general en México y del perfil en la ciudad Puebla. En el segundo capitulo se
explican los conceptos de los elementos basicos que conforman la mercadotecnia
digital, asi como la reciente estructuracion de e-turismo. Continuando con el tercer
capitulo, en el cual se entregan resultados del estudio de mercado que se realiz6
con una encuesta en escala de Likert. Para el cuarto capitulo se presentan los
resultados del estudio de mercado de la encuesta realizada. La propuesta de la
APP se encuentra en el quinto capitulo, presentando con formato CANVAS* un

resumen del plan de negocios para el lanzamiento de la aplicacion.

% Cookies: Pequefios archivos de texto almacenados en la computadora del usuario final
para permitir que los sitios web identifiquen al usuario. (Chaffey D., Ellis-Chadwick, F., 2014)

*“En 2010” Alex Osterwalder disefio el Business Model Canvas; un formato que visualiza

el modelo de negocio en nueve ventanas en una sola hoja; el documento ofrece una vision global
de la idea de negocio, mostrando las interconexiones entre cada uno de los elementos.
(emprenderesposible.org, 2016)
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Il. Problema de Investigacién

En el 2013, el Instituto Mexicano para la Competitividad A.C. (IMCO)
presentd el estudio Nueva politica turistica para recuperar la competitividad del
sector y detonar el desarrollo regional, en el que menciona que México esta
perdiendo mercado en el sector turistico internacional debido al aumento de
competencia y falta de programas competitivos en el sector que se adecuen a las
nuevas tendencias de turismo. En el apartado “Principales tendencias del turismo”,
define cuatro puntos para comprender y area de oportunidad para incentivar el

turismo:
1. La diversificacion de nuevos mercados de turismo y turistas
2. Nuevos modelos de negocios basados en el uso de tecnologias
3. Turistas mas conscientes
4. Més viajes pero mas cortos

El aumento de la basqueda de competitividad en el sector turismo a nivel
mundial, exige estrategias creativas y adecuadas, para establecer ventajas que
permitan la concepcién de estrategias mas rigurosas e informadas (SECTUR,
2014)

Los gobiernos Federal, Estatal, y Municipal de Puebla han invertido
constantemente en programas para el Centro Histérico de Puebla, sin embargo, la
falta de participacién ciudadana de la zona, ademas de proyectos que no integran
a sus habitantes (Hernandez, A., et. al, 2013) hace que los proyectos caduquen
rapidamente sin lograr su obijetivo. El corazon de Puebla es un tesoro que por su
misma naturaleza se comparte; con el uso de las Tecnologias de Informacién y
Comunicacion (Tic) el corazon de Puebla podria verse beneficiado, al generar
conciencia del patrimonio tangible e intangible que lo conforma. Aunque ya existen

algunas aplicaciones para el centro de la ciudad, lo cierto es que no se sabe el
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impacto que han generado. Dichas App son gratuitas, algunas de ellas realizadas
por el Gobierno Municipal (2012) y Gobierno del Estado (2014), asi como otras de
empresas privadas, todas ellas son de caracter informativo, con contenido
desactualizado y no invitan a conocer otras zonas del centro, asi como la
promocion de actividades de temporada. También es notable la ausencia de
informacion oficial en idiomas extranjeros como inglés, francés, aleméan y japonés.
Es de vital importancia entender al nuevo visitante que utiliza la conexion a
internet para mejorar su experiencia, lo que ha dado como resultado el concepto

de e Turismo (A manifesto as a result of the JITT workshop in June 2014, Vienna).

El buscar incrementar la experiencia del visitante al Centro Historico de
Puebla, con la intensidon de que el visitante conozca méas, aumente su tiempo de
estancia y gasto, asi como recomendar la ciudad para atraer a mas personas a
conocer uno de los Patrimonios de la Humanidad del mundo e incentivar el turismo

cultural.
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I1l. Justificacion del Problema

El subsecretario de Planeacion y Politica Turistica de la Secretaria de
Turismo del Gobierno de la Republica, Salvador Sanchez Estrada, coment6 en la
inauguracion de la Policia Turistica de Puebla, que el turismo atraviesa por un
gran momento, y hoy, el sector se consolida como una importante alternativa de
crecimiento y desarrollo, pero principalmente se posiciona como una opcién para
denotar vocaciones productivas regionales (SECTUR, 2014). Desde 1999 el
Gobierno del Estado de Puebla comenz6 con una serie de programas de mejora
arquitectonica del centro histérico junto con el INHA (Instituto Nacional de Historia
y Antropologia), asi como la promocion del centro histérico como punto turistico a
nivel nacional e internacional. En base a la inversidn, el crecimiento es bajo
(Tablal) es necesario ampliar la zona de visita e incrementar el area de
interaccién. El centro historico de Puebla no esta teniendo crecimiento significativo
en el turismo cultural, la falta de continuidad en los programas de promocion,
estan generando un desgaste en la preservacion de su Patrimonio Arquitecténico
y Cultural. Aunque los gobiernos Federal, Estatal y Municipal lograron un buen
trabajo con www.visitmexico.com, no se ha aprovechado todo el potencial que el
corazon de la ciudad de Puebla ofrece a sus visitantes locales, nacionales e

internacionales.

Nuevas tendencias marcan al visitante y turista, las Tic son parte de su plan
de viaje, el mercado requiere de una herramienta que alimente y mejore la
experiencia del lugar que visita. Para el centro histérico de Puebla no existe una
aplicacidén que impulse la experiencia local, que conviva en diversidad de idiomas
y que sumerja al visitante en el Patrimonio Arquitecténico que ha sustentado su
tradicion y belleza como una ciudad de talavera y ladrillo rojo que solo Puebla

ofrece.

Con esta investigacion, se busca encontrar el mercado para la generaciéon

de una aplicacion movil (App), para la gestion del centro historico de Puebla que
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logre integrar al visitante a una experiencia mas local, asi como mejorar la
conectividad y el transito para el turista. Dicha App se puede convertir en una
herramienta de competitividad para empresas y comercios del centro historico que

se alimentan principalmente del sector turistico.
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IV. Objetivos

* Objetivo General

Conocer la capacidad de aceptacion en la adquisicion de una aplicacion
movil en el mercado para el turismo local, nacional y extranjero que visita el centro

histérico de Puebla.
» Objetivos Especificos
Conocer la situacion de México en el mercado del turismo cultural.

Saber la situacion del Municipio de Puebla y del Centro Histérico en el

sector del turismo y el impacto en su economia.

Perfilar al visitante del Centro Historico de Puebla en su origen y busqueda

de informacidén previa a su vista y el area que recorre.
Entender al usuario digital en el turismo.

Establecer los elementos basicos con los que se puede iniciar la estructura

de la aplicacion.

IV. Preguntas de Investigacion
Las preguntas que se han usado para comenzar la investigacion son:
Descriptiva:

¢,Cual es la situacién de México en el sector turistico?
¢,Cuales son los beneficios del sector turistico?

¢, Qué genera en la economia mexicana?
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¢En qué situacién se encuentra Puebla en el sector turistico nacional?

¢ Qué aplicaciones moviles para la promocién del turismo existen para el turismo
de Puebla?

¢,Cuales son las caracteristicas del usuario de moviles en el mundo en el sector
turistico?

¢, Cudles son los sitios web qué existen para guiar al turismo en Puebla?
-¢,Quiénes y como son los usuarios para la aplicacidon movil turistica?

¢ Usos y costumbres de los usuarios de la aplicacion movil turistica?

-¢,Cual seria el efecto si el visitante evaluara en redes sociales su experiencia?
¢, Cudl seria la participacion del visitante con el uso de una aplicacion turistica?
¢, Cual es el impacto del usuario con las aplicaciones maviles turisticas?

¢, Qué buscan de una aplicacion turistica?

¢, Qué contenido debe tener una aplicacion turistica?

¢ Estaria dispuesto el usuario a compartir su experiencia?

Las preguntas que se busca resolver en el proyecto son:
¢, Qué ofrece el centro histérico de Puebla?
¢, De dbénde reciben o dénde buscan informacion los visitantes del Centro Historico
de Puebla?
¢ Quiénes son los interesados en usar una aplicacién?
¢, Requieren de una aplicacién con conexiéon o sin conexién a Internet?
¢, Qué idiomas prefiere el usuario?
¢ Disfrutarian los usuarios su paseo con una aplicacion?
¢ Qué informacion alternativa quisiera tener el usuario de la aplicacion movil
turistica?
¢, Qué herramienta digital se podria utilizar para mejorar la experiencia del turista

y/o visitante del centro historico de Puebla?
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V. Hipotesis

La aceptacion de una aplicacion movil en el visitante del Centro Historico de

Puebla (México) ayudaria a mejorar su experiencia en la zona.
VI. Variables

Variable Independiente X: El turismo del Centro Histérico de Puebla: Se
define que el turismo es en promedio ocasional, con motivacion de paseo
vacacional, con un tiempo de estancia de 2.5 dias. Para llegar a la zona se
transporta en automovil (propio, rentado), taxi o autobus urbano; en el

centro transita de forma peatonal.
Variable Dependiente Y: Son nhominales ya que no tienen jerarquia:

Mejora de experiencia: Se sabe que visita los sitios mas embleméticos de la

zona, no se aventura a conocer mas debido a la falta de informacién o planeacion.

Aceptacion de la App: es posible que los visitantes no conozcan
aplicaciones moviles especializadas en el Centro Histérico de Puebla, por ello es

gue no lo ha integrado a su visita.
VIl. Disefio Metodoldogico

Se trata de una investigacion de tipo descriptiva, en la que se aplicé una
encuesta a los visitantes y turistas, locales, nacionales y extranjeros que visitan el
centro histérico de Puebla durante la temporada de invierno 2014 primavera-
verano y verano-otofio del 2015. La encuesta fue realizada en espafiol e inglés de
manera personal (Anexo | y IlI) dependiendo el origen y las facilidades de las
personas encuestadas. El objetivo era aplicar el cuestionario a 350 turistas, pero
se consiguio un total de 409 personas encuestadas. Se eligié a las personas de
forma aleatoria con una edad visual promedio entre 18 y 45 afios, se obtuvieron

respuestas de personas de mayor edad porque aceptaron contestar la cuesta con
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mayor interés. Previo a la realizacion de la encuesta se recopil6 diversos datos de
UNWTO, CONACULTA, SECTUR, INAH, DATATUR y Turismo del Municipio de
Puebla y otros mas del 2012-2014, para comprender el perfil del visitante. Para el
entendimiento del visitante que utiliza equipos mdviles con conexion a internet
(visitante digital), hemos encontrado que son recientes los estudios de
investigacion; lo que se ha definido como el e-Turismo, con escaso material
publicado sobre el impacto del visitante digital en México. Es por ello que esta

investigacion se basa en estudios previos y en los resultados de la encuesta.
VIIl. Alcances y Limitaciones

La intensidn de este trabajo es conocer la aceptacion del visitante del centro
histérico de Puebla, local, nacional e internacional, para el uso de una aplicacion
movil para mejorar su experiencia en la zona; para ello se aplicé una encuesta en
espafiol e inglés. El grupo poblacional a encuestar se delimité con base en un
presupuesto econémico, tiempo y la accesibilidad de las personas para contestar,
lo cual no fue una tarea sencilla, ya que se tuvo un buen nimero de rechazo de
visitantes extranjeros, nacionales y locales. La encuesta se aplicé principalmente
en fines de semana y noche de museos, en la zona del zécalo, a un costado del
museo Amparo y algunos hoteles; lo anterior durante la temporada de invierno
2014 primavera-verano y verano-otofio del 2015. Para delimitar el estudio de
mercado se tomo en cuenta que en 2014 visitaron la capital poblana 3 millones
388 mil 171 personas (SECTUR, 2014), de los cuales cerca del 70 % se hospedd
en el centro de la ciudad, es decir 2 millones 371 mil 719 personas (e- Consulta,
2014), cerca de 6 mil 500 personas por dia visitan el centro de la ciudad en el afio
(entre 365 dias), pero s6lo el 50% llega al centro por descanso o placer
(Secretaria de Turismo del Estado de Puebla, 2014), lo cual reduce nuestra
poblacién a 3, 250 personas al dia. Se obtuvo un total de 409 encuestas, el
vaciado de la informacion y la generacion de tablas para su analisis se realizaron

en el programa de Excel Microsoft.
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CAPITULO |. ANTECEDENTES

1.1 La problemética del Turismo Cultural en México

La Ley Federal de Turismo en el articulo Il define al turista como la persona
que viaja desplazandose temporalmente fuera de su lugar de residencia habitual y
que utilice alguno de los servicios turisticos (LFT, 2009) como los que prestan
hoteles, moteles, albergues y demas establecimientos de hospedaje; asi como
agencias, sub-agencias, operadoras de viajes, guias de turistas, restaurantes,
cafés, bares, centros nocturnos, aeropuertos, terminales de autobuses, estaciones
de ferrocarril, museos y zonas arqueoldgicas; centros comerciales, tiendas, etc.
(Galingo V., L.Py Zenteno L., C.L, 2004)

Aungque se ofrezcan todos los servicios para intentar satisfacer las
necesidades del visitante, éste no siempre hara uso de todos en el grado que la
industria espera; por ello es necesario conocer el comportamiento del turista como
consumidor, los procesos y mecanismo de su conducta con la finalidad de
disponer de productos y servicios que logren satisfacer sus necesidades (Alba
Macias, A.L. y Luna Reyes, G.T., 2006).

México cuenta con uno de los patrimonios culturales mas ricos del planeta
(CONACULTA, 2011), ocupando el primer lugar en América Latina y el sexto en el
mundo en sitios declarados Patrimonio Mundial por la UNESCO (28 sitios en 26
declaratorias). El patrimonio cultural es un referente para las identidades de los
pueblos que a lo largo de los procesos histéricos, dando mayor relevancia y
significado al paso del tiempo. El turismo es un sector clave en la conservacion del
patrimonio cultural, por ello debe promoverse de manera responsable y que
fomente la salvaguardia del mismo. Ademas del marco normativo y legal que
aplica para todo México, las entidades federativas y algunos municipios cuentan

con instrumentos legales para salvaguardar y promocionar el patrimonio local.
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El turismo es un hecho de la cultura e implica la interaccién entre grupos
sociales, que a través del ejercicio del turismo conocen sitios e intercambian
saberes y experiencias (CONACULTA, 2011). Dentro de los compromisos del
Turismo Sustentable por parte de la Organizacion Mundial de Turismo, se deben
asegurar actividades econOmicas viables a largo plazo, que reporten a todos los
agentes, beneficios socioecondémicos bien distribuidos, entre los que se cuenten
oportunidades de empleo estable y de obtencion de ingresos y servicios sociales
para las comunidades anfitrionas, y que contribuya a la reduccion de la pobreza;

para ello es importante la educacion de la cultura.

La educacién es un elemento fundamental que se utiliza en la promocion de
la cultura, la cual busca informar acerca del valor histérico y social de la misma.
Cuando se busca que la cultura tenga un impacto con soporte de marco
institucional, que le permita hacer uso de capital publico o privado para intervenir
activamente en el desarrollo cultural de una poblacion, se esta logrando el objetivo
de la gestion cultural, segun Alfonso Hernandez Barba en el articulo de la

Promocion y Gestion Cultural: Intencion y Accion (2005).
1.2 El contexto turistico de México

El turismo ayuda en la generacion de empleos en el sector econémico, la
atraccion de inversiones, impulsa el desarrollo que impacta en la calidad de vida
en las comunidades. El sector de turismo es detonador importante en el desarrollo
social y econémico de la region; sin embargo no debe ser una estrategia de
competitividad para todas las entidades y todas las ciudades (ITESM, 2010).
Segun el reporte de la Organizacién Mundial de Turismo (UNWTO) del 2013, se
han abierto nuevos destinos turisticos, influenciando en el progreso
socioeconémico mediante la obtencion de ingresos por exportaciones, la creacion
de empleo, de empresas y la ejecucion de infraestructuras. En una poblacién
donde se desarrolla el turismo, 1 de 11 empleos es creado por el turismo, esto

podria incrementarse debido a la expansion y diversificacion del mercado. A pesar
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de ocasionales conmociones econdmicas y sociales, las llegadas de turistas
internacionales en el mundo han registrado un crecimiento practicamente
ininterrumpido desde los 25 millones en 1950 hasta los 278 millones en 1980, los
528 millones en 1995 y los 1.035 millones en el 2012.

Segun las previsiones a largo plazo de la OMT (UNWTO, 2013), incluidas
en Tourism Towards 2030 (Turismo hacia 2030), las llegadas de turistas
internacionales creceran un 3.3 % anualmente entre 2010 y 2030 hasta alcanzar
los 1.800 millones en 2030. Entre 2010 y 2030, se prevé que las llegadas en
destinos de paises emergentes (+4.4% al afio) crezcan el doble que las de las
economias avanzadas (+2.2% al afo). El continente Americano también
experimentd un crecimiento sostenido con un 5% de aumento en las llegadas en el
2011, es decir, 7 millones de llegadas mas. Se espera que el crecimiento continde
en 2013 con valores situados entre el 3% y el 4%. América del Norte, la mayor
subregion (que representa cerca de dos tercios de todas las llegadas de la region)
registrd un 4% de aumento. Los Estados Unidos obtuvieron los mejores resultados
con un 7% mas de llegadas, mientas que Canada (+2%) y México (0%) mostraron
resultados mas modestos, para el 2014 creci6 dos digitos. Pese a este crecimiento,
el sector existe el riesgo de perder 266,000 millones de pesos y 385,000 empleos
durante los préximos 10 afios si no se promueve el desarrollo en el turismo
mexicano (CNNExpansién, El sector turismo crecerd 6.1% en México en 2015,
2015).

Los principales competidores del turismo mexicano en destinos de sol y
playa (que representa el 66% de las visitas a México) se encuentran en el caribe,
particularmente en Republica Dominicana, Jamaica, las Bahamas y Cuba. Existen
otros destinos mas alejados que también compiten como son Hawai y Tailandia.
Dentro de Latinoamérica llama la atencion Cuba y Peru por ser destinos que
compiten con México como destinos culturales. Costa Rica por su parte, ha
despegado en materia turistica desde hace una década, en ecoturismo y turismo

sustentable. El continente americano ha perdido participacion en el mercado
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turistico internacional debido al crecimiento de Asia —Pacifico como polo turistico
global (OMT, 2012).

El Gobierno Federal en 2012 fortalecio la politica turistica con la operacion
del Acuerdo Nacional por el Turismo, con base en la coordinacion de acciones con
gobernadores, legisladores, empresarios, sindicatos y académicos para la
implementacion de las 101 acciones especificas agrupadas en 10 ejes
estratégicos. Los resultados impactaron favorablemente en el turismo domeéstico e
internacional, la captacion de divisas, la generacion de empleos y mejoras en la
calidad de vida de la poblacion que depende de esta actividad. Dicho acuerdo se
firm6é en el gobierno del Presidente Calderén, que tuvo como principal tarea
posicionar a México dentro de los principales destinos turisticos del mundo en el
2018, aumentar el ingreso por divisas de 12 a 40 mil millones délares en el mismo
afo, generar mas de 4 millones de empleos directos y 12 millones de empleos
indirectos en 7 afios, y aumentar el numero de turistas internacionales y
nacionales, a 50 millones y 300 millones respectivamente. El acuerdo integra los
objetivos para el impulso del turismo en 101 acciones, agrupadas en 10 ejes

estratégicos:

1. Incrementar la conectividad y facilitar el transito de turistas

2. Construir, mantener, y mejorar la infraestructura turistica, y fomentar el
ordenamiento urbano.
Fortalecer la promocion turistica en México y en el extranjero.

4. Fomentar la inversion puablica y privada y facilitar el financiamiento al sector
turistico.

5. Elevar la competitividad de los destinos y las empresas turisticas para
garantizar la experiencia del turista.

6. Diversificar y enriquecer la oferta turistica con destinos, productos y
servicios de mayor calidad.

7. Fomentar la integracion de cadenas productivas nacionales.

8. Promover una cultura turistica que desarrolle una conciencia nacional sobre
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la importancia del turismo y la conservacién del patrimonio cultural y natural
del pais.

9. Impulsar cambio al marco juridico de la actividad turistica a favor del
desarrollo del sector.

10. Promover un desarrollo sustentable del sector.

México en el 2011 era el sexto pais de importancia turistica en el mundo, en
el 2013, el decimotercer pais con mayor numero de visitantes extranjeros en el
mundo, y aunque cada afio aumentan los turistas, el sector se encuentra en
retroceso. Segun el estudio del Instituto Mexicano para la Competitividad A.C.,
México (2014) se encuentra en la posicion 43 en el indice de competitividad
turistica del World Economic Forum (WEF), debido a una politica turistica
desgastada y una mayor competencia de otros destinos, que ofrecen experiencias

mAs atractivas, sobre todo los paises Asiaticos.

La Secretaria de Turismo, Claudia Ruiz Massieu, declaré en la visita a la
Feria Internacional del Turismo en Madrid en el 2014, que el sector turistico en el
pais representa el 8.4% del Producto Interno Bruto (PIB) porcentaje que se ha
movido desde el 2010 que fue de 8.6% (Cuenta Satélite del Turismo en México).
El turismo genera mas de 2.5 millones de empleos directos y cinco millones de
empleos indirectos, es el cuarto sector econémico generador de divisas tras los
ingresos del petréleo, las remesas de migrantes y la industria automotriz. Segun el
INEGI, uno de cada siete empleos en México es de turismo; asimismo menciona
que el primer trimestre de 2014, el sector turistico increment6 un 1.1% a tasa
anual y en términos reales, comparado con el 0.7% del primer trimestre del 2013.
Segun el Banco de México en el 2013 el turista internacional representaba un
gasto promedio de 874 USD, un 3,8% mas que el gasto promedio registrado entre
enero y marzo de 2012. Para el 2014 (SECTUR, 2014) en el segundo trimestre del
afo, el gasto fue de 861.4 USD.
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En 2012, México recibié 23 millones de turistas internacionales, y registré
178 millones de turistas nacionales. El pais ha generado unos ingresos totales de
mas de $11 mil millones dolares. EI mayor niumero de turistas extranjeros que
llegan a México proviene de los Estados Unidos y Canadd, y de paises como el
Reino Unido, Espafia y los paises de América del Sur; de Asia llegan
principalmente de Japén, Rusia, Corea del Sur y China.

Los turistas chinos quienes son los principales consumidores de turismo en
el mundo, en México crecieron 32% en los dos primeros meses del 2014, la cifra
es superior a la registrada en 2011 del 29.9%. Entre enero y abril de 2013, la
llegada de turistas chinos a México aumento del 35.1% respecto al mismo periodo
del afio pasado. China en el 2011 ocupaba el vigésimo lugar de visitantes
extranjeros en México, en el segundo trimestre del 2014 ocupa el lugar décimo
sexto, seguido de Corea. Mientras Japén ocupaba el décimo lugar en el 2011 para
el segundo trimestre del 2014 ocupa el décimo cuarto y el primer lugar de paises
asiaticos que aun mantiene; seguido de Rusia (UNWTO, 2013 y 2014). El Consejo
de Promocion Turistica de México (CPTM), informé que en 2011 el mercado ruso
aumentd un 53% respecto a 2010 con un total de 55.000 visitantes. Se espera que
en 2012 la llegada de turistas procedentes de Rusia se disparan otro 50%, para el
2104 ha tenido una baja de menos 12.8% respecto al 2013. El turista ruso tiene un
gasto promedio de $ 1,000 délares por dia, en comparacion con $ 700 o $ 800
dolares por dia de los turistas de otros paises (OMT, 2011). A pesar de que los
nameros se leen prometedores, nuestro pais capta mas recursos del turismo cada
afo, pero gasta mas en proveer dichos servicios, por lo cual no hay rendimiento
en la inversién (IMCO, 2014). México sigue siendo considerado en el turismo
internacional, sin embargo, se esta viendo afectado por el incremento de la
competencia y las facilidades de movilidad y costo que estan ofreciendo otros

paises, tal es el caso de los paises asiaticos.

Segun Galan, et al. (2014) citado en la Agenda de Innovacion de Durango

(2014) las diferentes actividades o tipo de turismo implica la participacion del
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gobierno Federal, Estatal y Municipal, las asociaciones de prestadores de
servicios: hoteles, restaurantes, agencias de viajes, entre otros, y la propia

comunidad local.

El sector turistico en México esta dividido en dos claros sectores, destinos
de playa y destinos culturales, dando principal promocion y apoyo a los destinos
de playa. Segun la UNESCO, México junto con la zona de Centro América
conforman el segundo lugar de Patrimonio Cultural registrado. Conforme al
Articulo de la Convencion, el Comité del Patrimonio Mundial quien examina las
nominaciones de los bienes culturales y/o naturales para su inscripciéon en la Lista
Patrimonio Mundial, en caso de que considere, en base a criterios especificos de
la Convencioén, el bien que fue nominado, dicho territorio esta ubicado tiene un
Valor Universal Excepcional (UNESCO, 2004). En la década de los ochentas,
México tenia registrado catorce sitios culturales, para el 2014 se encuentran
registrados ante la UNESCO 25 sitios culturales, entre ellos la ciudad de Puebla.
El 11 de diciembre de 1987 el centro histérico de Puebla es Patrimonio de la
Humanidad (UNESCO), siendo la ciudad con mas edificios coloniales registrados
en toda Latinoamérica, segun el reconocido Arquedlogo poblano Eduardo Merlo
(14 de abril 2014), valor que se ha estado desgastando a la fecha. El turismo
motivado especialmente por la cultura en México representa apenas el 5.5% de
los viajeros nacionales y el 3% de los internacionales (CONACULTA, 2012). En el
2014 el Presidente Pefia Nieto, se comprometié a apoyar al turismo cultural; no
obstante, el turismo cultural es un modelo que de manera incipiente empieza a
explorarse, que gracias a las facilidades migratorias que ofrece el pais ha venido

incrementando, junto con los fortalecimientos de lazos con los demas paises.
1.3 Turismo cultural en México

El turista que visita nuestro pais se interesa por los lugares arqueoldgicos,
los pueblos coloniales, las playas y los sitios de naturaleza (SECTUR vy
CONACULTA). La Organizacion Mundial del Turismo — OMT (UNTWO, 2012) ha
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definido al turismo cultural como el movimiento de las personas por motivos
culturales, de estudio, festivales, eventos artisticos, sitios monumentos, naturaleza,
arte, folclore o peregrinaciones. En un estudio de SECTUR (2003) define al
turismo cultural como aquellos viajes turisticos que realizan las personas
motivadas por conocer, comprender y disfrutar, el conjunto de rasgos y elementos
distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y efectivos que caracterizan a
una sociedad o a un grupo social de un destino. México cuenta con variados
recursos turisticos culturales, que han integrado los servicios turisticos generando
valor en el mercado, desarrollando facilidades de promocion y comercializacion,
dando como resultado una variada oferta turistica cultural. En el estudio de
SECTUR del 2002 identifica dos tipos de grupos de interés:

Con interés especial: orientado especialmente a la cultura. Su aproximacién
a los sitios y elementos del patrimonio cultural es de caracter didactico, estético o
de busqueda mas profunda.

Con interés ocasional: relacionado con otros segmentos del mercado, que

participa en actividades culturales, de manera recreativa y/o panoramica.

Del segmento de interés ocasional son los que mas realizan turismo cultural,
son turistas que viajan por diversos motivos tales como; negocios, convenciones,
naturaleza, visita a familiares y amigos, etcétera. Buscando que la oferta cuente
con sitios historicos, lugares monumentales, museos, experiencias culturales,
actividades relacionadas con la cultura del lugar como: arte y/o artesania, con
servicios de tiendas, gastronomia, informacién y hospedaje, sin embargo muchas
de ellas no se logran por falta de informacién. En el turismo cultural, la cultura, la
gente y el clima son factores que influyen en la toma de decisiones, siendo la
mayoria mujeres quienes buscan y realizan estas actividades (NOTIMEX, 2014).
Un turista extranjero con interés cultural planea su viaje con un promedio de 3
meses de anticipacion, el turista nacional lo realiza con 15 dias de anticipacion;

con recomendaciones de amigos, familiares e internet (SECTUR, 2002); pero su
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planeacion puede variar con base en la informacién de retroalimentacion que

obtenga por medio de las Tic, a lo largo de su travesia (Goyzueta, S., 2015).

El turismo cultural en México se determina principalmente en los visitantes a
museos, zonas arqueoldgicas y ciudades que no se encuentren en sitios de playa
(SECTUR, 2003). Las principales ciudades mexicanas consideradas en el turismo
cultural son: Ciudad de México, Guanajuato, Oaxaca, Taxco, Puebla, Tlaquepaque,
Chiapas y Morelia; debido a su patrimonio y productos culturales que ofrecen. Las
ciudades mas turisticas del mundo han crecido 2.5 mas que las ciudades turisticas
de México, sin embargo nuestro pais invierte mas en sitios turisticos de playa que
ciudades coloniales (IMCO, 2013).

En el informe Instituto Mexicano para la Competitividad A.C. (IMCO, 2013)
Nueva politica turistica para recuperar la competitividad del sector y detonar el
desarrollo regional”’, menciona de las nuevas tendencias del turismo que define en

los siguientes conceptos:
1. La diversificacion de nuevos mercados de turismo y turistas

2. Nuevos modelos de negocios basados en el uso de tecnologias,
principalmente internet, que a través de las redes sociales y el comercio

electrénico han motivado nuevos modelos de negocios y promocion turistica.
3. Turistas mas conscientes.
4. Mas viajes pero mas cortos.

Tomando en cuenta estos conceptos, el objetivo de esta investigacion se
basa en los nuevos modelos de negocios con el uso de tecnologias, para el disefio
de una aplicacion mévil que ayude a fomentar el patrimonio arquitecténico y el

turismo cultural que existe en el centro histérico de la ciudad de Puebla.
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1.4 Puebla en el mercado turistico cultural

El turismo no se distribuye de manera homogénea o aleatoria, su
localizacion es de caracter regional y responde a una serie de factores
relacionados a su entorno geografico, infraestructura, la motivacion del viaje, el
tiempo disponible y la calidad del patrimonio (SECTUR, 2002). En un estudio de
SECTUR del 2002, localiza a Puebla en la region del centro, en conjunto con el
estado de Tlaxcala, Hidalgo, Estado de México, Ciudad de México, Morelos y
Guerrero. Define a la region del centro con fuerte influencia de la Ciudad de
México, ocupa el segundo lugar en popularidad, con mas de la cuarta parte de las
menciones: 26% entre los 32 destinos seleccionados. Asociada a un clima noble,

influencia colonial, con zonas arqueoldgicas y ciudades contemporaneas.

El Estado de Puebla se ubica en el centro oriente del territorio mexicano,
colindando al norte con Hidalgo y Veracruz, al este con Veracruz y Oaxaca, al sur
con Oaxaca y Guerrero, al oeste con Guerrero, Morelos, México, Tlaxcala e
Hidalgo. La ciudad de Puebla desde su fundacién ha sido un sitio ideal de
descanso y negocios para el centro-sur del pais, debido a la cercania que tiene
con la ciudad de México y el puerto de Veracruz, convirtiéndola en una zona
estratégica del comercio, y de accesibilidad al turismo. El clima del estado en
general es templado sub-himedo con lluvias en verano. Segun el indice de
Competitividad Estatal 2014 (IMCO, 2013) el Estado de Puebla se encuentra por
debajo de la media a nivel Nacional, es decir en el lugar nimero 20°, subiendo dos
lugares del 2010 al 2012. Quedando en primer lugar la Ciudad de México, seguido
en la lista por estados como Querétaro, Guanajuato, San Luis Potosi con quien
Puebla compite en el sector de turismo cultural. Situacién similar que se encontro
en el indice de Competitividad Turistica de los Estados Mexicanos (CIETec, 2010),
en el que el estado de Puebla fue catalogado en el lugar 24°, obteniendo buen

lugar en Recursos y Centros Culturales (museos, monumentos historicos,
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bibliotecas, entre otros) y en el desarrollo de Recursos Humanos e Instituciones
Educativas para el sector turistico (p. 161-164).

En el quinto informe del Gobernador Rafael Moreno Valle (enero de 2016),
destacé que del 2010 al 2015 la derrama econdmica del turismo aumenté de 6 mil
a 12 mil millones de pesos. En el 2010 el Estado de Puebla recibié 10 millones de
visitantes y para el 2013 se contaba con 13 millones de visitantes (Islas, L., 2016).
En la seccion de transparencia de programas de desarrollo turistico de FONATUR
(2015) de la SECTUR, el Estado de Puebla tiene registrados cinco proyectos: uno
para el municipio de Cuetzalan del Progreso, otro para los Municipios de San
Andrés — San Pedro Cholula y su conurbacién, asi como para el Municipio de
Tepeyahualco. Para el Municipio de Puebla, estan registrados el Programa Parcial
de Desarrollo urbano Turistico del Centro de Convenciones de la Ciudad de
Puebla (14 de julio de 2010), y el Programa Sectorial de Desarrollo Turistico del
Centro Histdrico de Puebla, Patrimonio de la Humanidad (12 de agosto de 2013).
En el 2012 se invirtieron 480 millones de pesos en el corredor turistico Los
Fuertes-Catedral; en el esquema de peso a peso entre los gobiernos estatal y
municipal (Staff Puebla On Line, 2012). En la visita realizada por la titular de la
Secretaria de Turismo (SECTUR) en agosto del 2015, la Mtra. Claudia Ruiz
Massieu menciondé que durante los casi tres afios de la administracion del
Presidente Enrique Pefia Nieto se ha invertido conjuntamente cerca de 470
millones de pesos para fortalecer, rescatar y rehabilitar la infraestructura turistica
del Estado como: la ex Hacienda de Chautla, la antigua carcel de San Javier (33
millones), y el Museo Histérico Militar (37 millones), estos ultimos ubicados en la
zona limitrofe de la zona de monumentos del Centro Historico de Puebla
(SECTUR, 2015). A finales del 2015, comenzo la restauracion de las rejas de la
Catedral de Puebla, a través de un donativo de un millén 200 mil pesos de la
Comisién Federal de Electricidad (CFE), ademas de 2.5 millones de pesos para
arreglar la puerta del acceso sur de la Catedral, por parte de la administracion
Municipal en septiembre de 2014 (Poblanerias, 2015). Para finales del 2015, se
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inauguro el Puente de Bubas con un costo de 5 millones 872 mil pesos, que busca
integrar al recorrido los barrios aledafios (e-Consulta, 2015). En la inauguracion
del Teleférico de Puebla (4 de enero de 2016) ubicado en la zona de los Fuertes
de Loreto y Guadalupe en el Municipio de Puebla, el titular de la Secretaria de
Turismo, Enrique De la Madrid, mencion6 que junto con la administracién del
Gobernador Moreno Valle ha invertido en el Estado de Puebla 584 millones de
pesos para la mejora en la infraestructura turistica y promocion de la entidad (177
millones de pesos), el 59.8% de estos recursos son federales. De acuerdo a las
publicaciones mencionadas, los gobiernos Federal, Estatal y Municipal de Puebla
en el periodo del 2012 al cierre del 2015, han invertido cerca de 736 millones 572

mil pesos para incentivar el sector turistico en el Municipio de Puebla.

La ciudad de Puebla es la cuarta ciudad demogréfica del pais (INEGI, 2011),
la conforman millén y medio de pobladores, son el 26% de habitantes en el Estado,
734 352 son hombres 805 467 son mujeres (INEGI, Censo 2010). La edad media
en el Municipio es de 27 afios, es la primera ciudad con mas universidades en el
pais (CONACYT, 2014), con una poblacién foranea del 40%. La ciudad tiene una
temperatura promedio anual de 15.2 grados centigrados. Segun en el Anuario
estadistico y geografico de Puebla 2014 del INEGI, el Municipio de Puebla cuenta
con 156 hoteles, 44 moteles, 3 casas de huéspedes y un servicio de suites; con un
total de 8 931 habitaciones registradas. Los turistas que visitan la ciudad de
Puebla son principalmente de origen nacional, es decir el 52.9% de ocupacion
hotelera en comparacion del 11.7% de turistas extranjeros: para el cierre del 2014

el crecimiento de visitantes fue del 18.6%.

Se hizo una integracién de informacion publicada en periédicos digitales
(Poblanerias, e-Consulta y Sol de Puebla), del Anuario del INEGI sobre Puebla,
los Indicadores Turisticos de Puebla con datos de SECTUR y DATATUR (datos
del 2012 a 2014), para monitorear el numero de visitantes que llegan al Municipio
de Puebla. Se encontré una diferencia de datos presentados por el INEGI en base

a las 8,931 de habitaciones registradas, en comparativo a los datos de DATATUR
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y lo publicado en el Indicador Estadistico de la Secretaria de Turismo del Estado
de Puebla. Asi como en la derrama econdmica publicada en los Indicadores
Turisticos de Puebla y los publicados en DATATUR salvo de 2012 a 2014.

Tabla 1 Visitantes anuales y derrama econdmica anual en el Municipio de Puebla

Visitantes anuales segun INEGI,

en el Municipio de Puebla Visitantes anuales segin DATATUR, en el Indicador Estadistico de la Secreataria de
(personas) Municipio de Puebla (visitantes) Turismo del Estado de Puebla (visitantes)
2010 Dato no encontrado 846 mil 468 4 millones 405,863
2011 1,497,743 982 mil 851 4 millones 699,405
2012 1,718,335 6 millones 803 5 millones 559,040
2013 1,989,514 6 millones 968 mil 70 6 millones 968 mil 70
2014 Dato no encontrado 8 millones 519 mil 568 8 millones 519 mil 568

3,508,823 (SECTUR, 2014)
Visitantes anuales segin Derrama econémica anual, segun la

DATATUR, en el Municipio de Secretaria de Turismo del Estado de Derrama econémica anuala, segin DATATUR
Puebla (visitantes) de Enero-Abril Puebla

2010 371,602 4 mil 531 millones 401,383 pesos 4 millones de pesos

2011 448,354 4 mil 872 millones 823, 746 pesos 6 millones 100 mil pesos

2012 520,883 5 mil 662 millones 437,103 pesos 5 mil 662 millones 437,103 pesos

2013 620,658 6 mil 927 millones 919 711 pesos 6 mil 927 millones 919 711 pesos

2014 Dato no encontrado 8 mil 694 millones 584, 787 pesos 8 mil 694 millones 584, 787 pesos
TOTAL 30 mil 698 millones 166,730 pesos 21mil 295 millones 041,601 pesos

Tabla de elaboracion propia.

Con los datos de esta tabla nos damos cuenta que las instituciones
gubernamentales estan invirtiendo una fuerte cantidad, esperando que el turismo
en la zona se incremente, por ello es importante incentivar el tiempo de estancia y
gasto del turista en la capital para incentivar la economia. La ciudad capital,
cuenta con 724 establecimientos de preparacién y servicios de alimentos y de
bebidas con categoria turistica en comparacion a los 18 registrados en San
Andrés Cholula y 31 en San Pedro Cholula. En cuanto “otros” establecimientos
que prestan servicios relacionados con el turismo, Puebla cuenta con 182 en
comparacién con los 8 registrados en San Andrés y San Pedro Cholula (INEGI,
2014). Sin embargo datos del INEGI (2013), la zona arqueoldgica de Cholula
recibié 388 833 visitantes en el 2013, (278,566 visitantes en el 2011, INEGI) en
contraste con los 60,065 visitantes que visitaron el fuerte de Guadalupe y Casa del
Dean juntos, mientras que el 2011 sumaron 71,973 visitas segun el INEGI, de
acuerdo a museos administrados por el INAH. Es de observar que el Municipio de
Puebla debe generar mayor interés en sus sitios de atraccion.

Facultad de Contaduria Publica. BUAP.2016 35



1.5 Centro Histérico de Puebla en el turismo

La zona monumental del centro historico de la ciudad consta de 391
manzanas que comprenden 2619 edificios en un area de 6.9 kilbmetros cuadrados
(incluyendo los barrios aledafios como San Francisco, el Alto, Analco, Xonaca,
Xanenetla, etc.) con valor histérico construidos entre el siglo XVI y XIX, en su
mayoria son edificios civiles, seguido de culto religiosos, educacion, plazas y
jardines; segun la pagina web de UNESCO (consultada en el 2013) el ultimo
programa de restauracion registrado fue en el 2003. Al norte-sur, incluye el barrio
de Santiago con proyectos de la Universidad Popular Autonoma del Estado de
Puebla, UPAEP. Al nor-poniente abraza al museo del Ferrocarril y préximamente
el tren turistico Puebla-Cholula. En el nor-oriente se encuentra la zona de los
fuertes de Loreto y Guadalupe, una zona verde protegida, asi como el barrio de
Xanenetla. Al sur-oriente incluye el barrio del Alto, la Luz, Analco y los Sapos. El
sur-poniente colinda con el barrio de Santiago y la Iglesia del Carmen. Todo lo

anterior rodea al Centro Historico de Puebla.
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Figura 1 Zona de monumentos de la Ciudad de Puebla
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Elaboracion propia. Croquis tomado de Google Maps, limites en base a Ortiz R., C.K, 2005

El mapa turistico del Municipio de Puebla en la administracion 2011-2014,
se tienen registrados 22 edificios religiosos (iglesias, parroquias y capillas), 20
museos (incluyendo galerias, la Casa del Dean y la Capilla de Arte de la UDLAP),
18 sitios de patrimonio edificado (monumentos, portadas de casa, antiguos
colegios, plazuelas), 3 centros de encuentro (IMACP, Centro de Convenciones
San Francisco y cinemas) y 3 puntos de ventas de artesania (El Parian, Jardin
Analco y Plaza John Lennon — Barrio del Artista). Habria que agregar el museo de
la No Intervencién, Fuerte de Guadalupe, el museo de la Evolucién, museo del
INAH y el Teleférico ubicados en la zona de los Fuertes, el museo Militar ubicado
en la 13 sur, y el Puente de Bubas en la 2 oriente esquina con el Boulevard 5 de
Mayo. De acuerdo al portal www.todopuebla.com, que tiene registrado 77 hoteles,
de los 156 hoteles registrados por el INEGI (2014), los hoteles de la zona varian
de hoteles boutique, hoteles familiares, hostales y moteles; entre el 2015 y 2016 el
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centro tendrd nuevos sitios de hospedaje. Sin olvidar de la gran variedad de
negocios gastronomicos (restaurantes, pastelerias, panaderias, juguerias),

negocios de ropa y calzado, articulos para el hogar, casas de empefio, bancos,

Figura 2 Mapa turistico del Municipio de Puebla en la administracion 2011-2014

instituciones educativas, tiendas de productos especializados, etcétera.
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Las oficinas de atencidn al turista y visitante del Centro Histérico de Puebla,
del Gobierno del Estado y el Municipio se encuentran a la cercania del corazén de
la capital. Las oficinas de servicio Municipal se encuentran a un costado de la
entrada al Palacio Municipal ubicado en la Av. Juan Palafox y Mendoza en el
portal Municipal o portal Hidalgo (como referencia), frente al z6calo o plaza central
de la ciudad. Las oficinas de la Secretaria de Turismo del Estado estan ubicadas a
un costado de la catedral de Puebla, en la 5 oriente cercano a la entrada principal
de la Casa de la Cultura (5 oriente no. 5). Ambos centro de atencion al turismo
cuentan con informacion impresa y personal capacitado para recomendar lugares
a visitar, eventos culturales y servicios comerciales, existen folletos en espafiol y
unos cuantos en inglés, impresos en aleman, francés y uno especial en chino

(Municipio 2011-2014). Con el programa de Policia Turistica se busca facilitar la
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accesibilidad al visitante del Centro Historico, sobre todo del visitante extranjero,
con oficinas ubicadas en Av. 12 oriente esquina con la calle 6 norte en contra
esquina al Templo de San Francisco en el Barrio del Alto. Aquellas personas que
desean ofrecer sus servicios turisticos, deberan estar registrados con la Secretaria
de Turismo del Estado de Puebla, para ofrecer su atencién en alguno de los
centros de atencion al turismo anterior mente mencionados, el titular de la
Secretaria de Turismo (Sectur), Enrique de la Madrid, mencioné que estan
registrados 133 guias de turistas capacitados. Otros servicios turisticos se ofrecen
en revistas y sitios web especializados, sobre todo a grupos de personas de
idiomas extranjeros, que adquieren los servicios desde su pais de origen.

El Centro Histdrico es un lugar privilegiado en su planeacion urbana que a
lo largo de su historia, ha generado una gran variedad de patrimonio
arquitectonico, en el cual se concentra el 23.8% del total de comercios existentes
en la ciudad (Priesca, 2005); asi como un gran patrimonio gastronémico y cultural.
Segun SECTUR (2011) el Centro Histérico de Puebla vive del comercio,
actividades e instituciones académicas, importantes edificios gubernamentales y
del turismo, siendo éste el sector mas importante. Al afio, el Centro Histérico tiene
una derrama econdmica estimada superior a las 3 mil 622 millones de pesos
(SECTUR, 2011), segun el Directorio Estadistico Nacional de Unidades
Econdmicas del Municipio de Puebla (2015), alrededor de cinco cuadras a la
redonda de la plaza principal (z6calo) se encuentran 11,079 comercios. Sin
embargo, al centro histdrico de Puebla le ha costado estar entre los primeros sitios
culturales de eleccién a visitar después de la ciudad de México, a pesar de su
cercania (DATATUR, 2010-2014).

Hay que comprender al corazén de la ciudad de Puebla como una zona
urbana con sus propias complicaciones, tal como la baja densidad poblacional que
la habita y el gran abandono del patrimonio arquitectonico de la zona, es asi como
lo ha registrado la Gerencia del Centro Histérico y Patrimonio Cultural, segun ha

dado a conocer su Director el Doctor Sergio Vergara (Garcia E., 2015). Debido a
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la gran diversidad de oferta turistica cultural que ofrece este Patrimonio de la
Humanidad; incluye patrimonio tangible e intangible de nuestra historia nacional,
es por ello que se han abierto negocios y empresas que buscan ser parte de la
experiencia del visitante, empresarios se han interesado en el programa de
redensinficacion y repoblacion del area. Esta zona es continuamente visitada por
paseantes, turistas y viajeros de origen local, nacional y extranjero; sin embargo
las empresas y negocios tradicionales de la zona han descuidado nuevas
oportunidades y formas de reforzar y promover la oferta turistica cultural de la que

son parte.

El Gobierno del Estado de Puebla desde el 2002 ha trabajado por
programas de impulso para el turismo en el Centro Histérico de Puebla, pero los
resultados son temporales y no hay continuacion o crecimiento de los mismos,
deteriorando el valor patrimonial tangible e intangible. La falta de participacion
ciudadana de la zona, ademéas de proyectos que no integran a sus habitantes
(Hernandez, A., et. al, 2013). En el 2013 se realiz6 el Tianguis Turistico con el
objetivo de colocar a Puebla en el mercado internacional y mostrar los beneficios
de la ciudad, es asi que en el 2014 en un estudio del Internacional Congress and
Convention Association (ICCA) colocé a Puebla en el tercer sitio de turismo de
congresos, después de la ciudad de México y Cancun; lo cual fortalece la
inversion hotelera que se ha estado generando desde el 2012. El desarrollo de
mejores carreteras ha ayudado a que la ciudad incremente sus visitas de
poblaciones del norte y bajio, gracias a la carretera del Arco Norte. La Terminal
Central de Autobuses de Puebla (CAPU) ubicada cerca de la carretera México-
Orizaba, proporciona acceso a la gran mayoria de compafias de autotransporte
del pais. Desde tal lugar, el centro histérico es accesible en un promedio de 15

minutos, ya sea en taxi o0 camion urbano.

La Direccion de Turismo del Municipio de Puebla del 2008 al 2013, tomando
en cuenta las temporadas de invierno, semana santa y verano, ha publicado el

boletin: Observatorio Turistico de la ciudad de Puebla - en dichos afios -, por lo
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cual se ha usado esta informacion, conjuntando con DATATUR (2013) y el estudio
de Garcia Cabrera (2008), para desarrollar la siguiente tabla que trata de definir el

perfil del visitante al Centro Historico de Puebla:

Tabla 2 Perfil de los visitantes al Municipio de Puebla

Tipo de visitante

Local Nacional Extranjero

Habitantes del Municipio de Puebla
Capital y Municipios

Conurbanos Principalmente: Grupos Representativos:
Ciudad de México, Edo. De México, )
q " ) EUA, Canada
Por cercania se considera Hidalgo, Veracruz, Oaxaca, . . .
o . . Guatemala, Colombia, Chile, Brasil
Municipio de Atlixco y Cholula Tabasco, Yucatan, Monterrey, : : ~
L . ) . ) Alemania, Francia, Espafia
Municipios de Tlaxcala: Tamaulipas, Morelia, Guadalajara y . .
) h Japon, China, Corea
Apizaco y Tlaxcala Querétaro

Habitantes del Municipio de Puebla
Capital y Municipios
Conurbanos

Epoca del afio que visitan el Municipio de Puebla

Afluencia de viernes a domingo.

Dias de asueto nacional.
Todo el afio Semana Santa De marzo a septiembre

Fiestas religiosas
Vacaciones de Verano

Lugares donsde se hospeda durante su estancia

No estancia . . .
. . . Con conocido: familiar o amigo
Familiares Con familiares o conocidos
. Hotel
Casa Propia, Hotel Hotel
Mobilidad dentro de la ciudad
Auto propio, caminando, taxi o Auto propio, caminando, taxi o Caminando, taxi o renta de servicio
autobus urbano autobus turistico

Elaboracion propia

Grupos Poblacionales

e 20-29 afos 30%
e 30-39 afios 25%
e 40-49 anos 20%

El tiempo de estancia es de 2 a 3 noches, con un minimo de una noche a maximo
15 dias por algun congreso o trabajo, sin embargo desde el 1990 la ciudad tiene
un tiempo de estancia de 2 noches. Las reservaciones de su estancia las realizan

Facultad de Contaduria Publica. BUAP.2016 41



por teléfono e internet. El gasto aproximado por persona es de 3 mil pesos, es
decir de 500 a mil pesos en hospedaje, 300 a 600 pesos en comida y 200 a 400
pesos en transporte, museo y compras. El motivo de estancia en todos los grupos
es por vacaciones, descanso, visita de familiar o amigo y compras; para aquellos
gue se hospedan en hoteles, prefieren hacerlo en lugares de 3 a 4 estrellas. Su
tipo de visita es cultural, de paseo y eventos y negocios. Sus fuentes de
informacion para organizar los lugares a visitar son sus familiares y amigos,
internet, centro de informacion turistica y folletos locales. La principal competencia

de Puebla Capital segun los indicadores nacionales es:

Tabla 3 Ciudades competencia del Municipio de Puebla

Ciudades Culturales Sitios de Playa

Ciudad de México Veracruz
Guanajuato Mérida
San Miguel Allende Campeche
Oaxaca
Guadalajara
Morelia
Chiapas

Querétaro

Elaboracién propia

El turista que visita la ciudad en su mayoria lo hace en familia o
acompafado, calificando a la ciudad con un promedio de 9 sobre 10, en el periodo
del 2008 al 2010. Visita s6lo los lugares mas embleméaticos como son el zdcalo, la
catedral, los portales, la Casa de la Cultura, la Capilla del Rosario en Templo de
Santo Domingo, y el Museo Amparo (Secretaria de Turismo del Estado de Puebla,
2014), significando apenas cuatro de las 391 manzanas que le comprenden, en un
tiempo aproximado de tres a cuatro horas, sin incluir el tiempo de descanso y
alimentos. Los visitantes de sexo femenino sobrepasan a la poblacion masculina

por un 5%. Serrano-Barquin (2013), comenta que la poblacion femenina tiende a
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tener mas interés por el turismo cultural, y el publico masculino se siente menos
atraido a este sector. En el 2014 (e- Consulta, 2014) segun DATATUR, en el
municipio de Puebla hubo un incremento de 34% de turismo en comparacion al
2013 (2 millones 525 120 visitantes), lo que refleja 3 millones 388 mil 171
personas que visitaron la capital de Puebla. La derrama econdémica superior a los
3 mil 486 millones de pesos, un 35.67% mas que el 2013.
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CAPITULO II. Marco Conceptual

2.1 Perfil del usuario de internet y moéviles

Las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (Tic) se han vuelto un
complemento de la vida cotidiana del ser humano (1994), de Estados Unidos para
el mundo (Chaffey, D., y Ellis-Chadwick, F., 2014). En el 2005, principalmente en
México, el uso de medios digitales ha facilitado la adquisicion de contenidos y
servicios interactivos por medio de diversas tecnologias moviles; apoyando a la
mercadotecnia principalmente en lo que refiere a la mercadotecnia digital. La
mercadotecnia digital incluye la administracion de diferentes herramientas que
ayudan a crear presencia en linea de una compaiiia (Chaffey A. y Ellis-Chadwick
F., 2014) tales como las redes sociales, sitio web, blogs, publicidad en linea y
otros; la medicién de esta informacion es adquirida por medio del andlisis web
(BIG DATA®) que ayuda a evaluar la contribucion de la mercadotecnia digital de
todo negocio y empresas. Sin embargo para que la mercadotecnia digital tenga un
mejor impacto sigue siendo necesario integrar técnicas con los medios
tradicionales (impresos, television, radio) como parte de las comunicaciones de
mercadotecnia multicanal®. Para comprender la magnitud del area de oportunidad
que se tiene, hay que observar su impacto mundial y como se desarrolla en

México.

Segun el reloj mundial de poblacion para junio del 2014 la poblacion
mundial es aproximadamente de 7,180 millones, con una poblacién masculina del
50.4 % y poblacién femenina del 49.6%; siendo el 52% poblacién urbana y 48 %
poblacion rural. De acuerdo al estudio realizado por We Are Social, en su informe
de Social, Digital y Mobil Wordlwide de 2014, se analizo el efecto del internet,

® Para (Arthur, 2013) el termino Big-Data se puede entender como la recoleccion de datos
tanto de fuentes tradicionales como de fuentes digitales (no tradicionales) que representan una
fuente para posteriores descubrimientos y andlisis. (citado por Goyueta, S., 2015)

® Define la manera en que los diferentes canales de la mercadotecnia deben integrarse y
apoyarse mutuamente en el desarrollo de su propuesta y comunicaciones compafiia (Chaffey A. y
Ellis-Chadwick F., 2014).
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redes sociales y equipos moviles en el mundo, México y los primeros idiomas
potenciales para el disefio de la aplicacion: Inglés (Estados Unidos e Inglaterra),

Aleman (Alemania), y Japonés (Japon).

Debido a que el 52% de la poblacion mundial es urbana, el internet tiene
una penetracién del 35%, las redes sociales de 26% y los equipos moviles del
93%, lo que incluiria a la mayoria de la poblacion rural; sin embargo se estima que

cada usuario tiene cerca de 2 equipos moviles en el mundo.

La media de penetracion de internet es del 35%, México esta por arriba de
la media con el 38%, Reino Unido con 87%, Alemania con el 84%, Francia 83%,
EU con 80%, y Japdén con el 79%. A continuacidon se presenta una serie de
cuadros comparativos de tiempo de uso de los diferentes usuarios en base al
internet y redes sociales.
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Tabla 4 Horas que navega en internet en

Pais Horas
México 5.4
Estados Unidos 5.2

Media 4.8

Reino Unido 4.2
Francia 4.2
Alemania 3.8
Japon 3.5

una laptop o computadora de escritorio

Tabla 5 Numero de horas que navega en
internet en un equipo movil

México 3.2
Estados Unidos 2.4

Reino Unido 15
Francia 1

Alemania 15
Japoén 1

Tabla 6 Penetracion de redes sociales

Pais Porcentaje

Estados Unidos 56%
Reino Unido 57%
México 43%
Francia 42%

Media 39% ‘
Alemania 35%
Japon 17%

Tabla 7 Tiempo de uso en las redes
sociales

Pais

México

Estados Unidos 2.3

Media

Reino Unido 1.9
Francia 15

Alemania 14

Japon .8

Tabla 8 Penetracion del internet en equipos
moviles

Pais Porcentaje
Alemania 133%
Reino Unido 130%
Francia 109%
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Estados Unidos 103%

Japén 109%

. Elaboracion propia con datos de We Are Social 2014
Media 93%
México 87%

En las tablas anteriores se observa que la poblacion de usuarios en México
en promedio es mas alta que en los demas paises, en la navegacion por
computadora o en equipo movil, estando en crecimiento la navegacion en equipos
moéviles. En la conferencia de Business Connect 2014, la era digital ha
comenzado (ibcl4, México), se espera que el usuario en México y el mundo se
potencialice en el trafico moévil, ademas de generar la coexistencia de
generaciones. Asi mismo los demés paises son visitantes constantes a nuestro

pais, por lo cual estarian familiarizados con el uso de movil.

2.2 Perfil del viajero o turista con el uso de las
Tic

El uso de dispositivos o servicios por medio de las Tic, crea usos diferentes
de interaccion (Interaccion Persona Computador, Human Computer Interaction,
HCI); aunque se busca que en la interaccion exista cierta heterogeneidad por
parte de los usuarios; cada uno de ellos tendra diferentes expectativas, asi como
capacidades cognitivas. La tecnologia ayuda a proveer mejores experiencias, que
apoyen dinamicas segun las necesidades de los usuarios de manera individual o
en grupo. La Web 2.0 y los medios sociales han impulsado cambios en el turismo,
dando mas poder a los consumidores por medio de las redes sociales, generando
y consumiendo informacion. El creciente uso de aplicaciones, llevara a la mezcla
de servicios digitales y fisicos que se acomodaran mejor a las necesidades de los
usuarios. La movilidad y la conectividad seréa la clave para la personalizacion de la

experiencia del viajero o turista, las empresas deberan aprovechar las tecnologias
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para poder anticipar las necesidades de sus clientes, identificando y desarrollando,
productos y servicios que satisfagan la experiencia de manera personal e
instantanea entre sus consumidores y proveedores de turismo. El uso de las
tecnologias dara mas empoderamiento al tiempo real, co-creando experiencias
dindmicas y personalizadas (Werthner H., 2014, JITT). Una de las herramientas
mas utilizadas por el viajero o turista son las redes sociales, alimentando y

compartiendo informacién que impactara en su experiencia al lugar que visita.

Segun Rachel Bostman (2014), cada vez es mas comun que las personas
alrededor del mundo busquen compartir experiencias, interactuar de una manera
local con el lugar o destino que se visita. Como se mencion6 anteriormente esta
forma de compartir esta generando nuevas formas de hacer negocios, una de
ellas es la busqueda de hospedaje, tal es el caso del éxito del sitio: www.airbnb.es,
asi como en su momento lo fue FourSqure. Ambas herramientas son muestra de
los efectos de la economia de “compartir o colaborativa”, donde se busca que la
experiencia sea mas local y con busqueda del entendimiento del ambiente del
lugar que se visita. En el articulo Lamsfusa, Carlos, Xiangng A. et al (2013)
Conceptualizing Context in an Intelligent Mobile Environment in Travel and
Tourism, también observa que el turista o viajero, busca experiencias a resolver “al
momento”, la herramienta esencial que potencializa la experiencia es el internet.
Segun el estudio de Google “The 2012 traveler”, el 83% de los viajeros utilizan
Internet para planear sus viajes y el 38% utiliza un dispositivo movil para acceder a
Internet, para el estudio del 2014, el 94% de los viajeros que utilizan internet, el
67% lo hace por medio de un equipo mdvil; teniendo un crecimiento potencial en

tan sélo dos arfios.

Otras de las tendencias del turismo, es realizar mas viajes en corto tiempo.
La facilidad migratoria, la conectividad en medios de transporte (aéreo, terrestre y
maritimo), da mayores facilidades para conocer mas lugares. La corta estancia
obliga a los negocios y comercios a mejorar la calidad de sus servicios y ser mas

efectivos en sus tiempos de entrada y salida para una mejor experiencia del turista.
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En la actualidad los viajeros digitales estan continuamente conectados,
buscan actualizaciones en ofertas y reservas de su destino, comparten sus
experiencias por redes sociales, buscan la recomendacion y realizan una mejor
eleccion en funcion de la opinion de otros usuarios (lglesias F., A, 2016). Por ello
las empresas del sector turistico deberan tener en cuenta el perfil del viajero digital
que viaja con su equipo movil, para potenciar su experiencia de manera

personalizada.
2.3 eTurismo

Segun el manifiesto JITT (junio 2014), la combinacion de las Tic y el turismo
se define como e Turismo el uso del internet, por cualquier acceso (computadora o
movil), que el turista emprende en una serie de pasos que mejoraran Su
experiencia. Werthner H. (2014) menciona que el e Turismo, principalmente en el
turismo cultural, engloba las siguientes fases de accion antes y durante la visita

del turista:

e Antes del viaje (fase de anticipacion): El turista busca en la red contenidos

gue mejoren su visita al destino.

eDurante el viaje (fase experiencial): Con la informacion previa, la visita

incrementa la vivencia al estar fisicamente en el lugar.

e Después (fase de recreacion): El turista puede requerir mas informacion
sobre el destino y complementar lo visitado; es decir, que busque compartir su
experiencia al destino en recomendacion, dando como resultado la fidelizacion y la

atraccion de mas visitantes.

Para entender el efecto que esto tiene en la sociedad, en dicho manifiesto
especifica la necesidad de comprender cada una de las capas sociales que
interactian y generan informacion que se mide y genera resultados (Big Data), y

desarrolla areas de oportunidades. Dichos elementos son:
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1 El Individuo: principalmente se refiere a los consumidores de informacién, que
buscan experiencia, productos y servicios. Se debe tener en cuenta que la
mayoria de los usuarios son consumidores “pasivos” y “por circunstancias”, es
decir, no frecuentes. El uso de dispositivos o0 servicios por medio de las Tic,
crea usos diferentes de interaccion (Interaccion Persona Computador, Human
Computer Interaction, HCI); aunque se busca que en la interaccién exista
cierta heterogeneidad de los usuarios, cada uno de ellos tendra diferentes

expectativas, asi como capacidades cognitivas.

2 Grupo: Los grupos son definidos como mas de dos seres humanos
relacionados entre si. Los grupos pueden ser identificados por caracteristicas
similares, que comparten un propdésito en comun; pero es posible que entre los
miembros del grupo no interactien directamente entre ellos. La tecnologia
puede soportar tal interaccibn para ayudar a lograr acuerdos, crear
oportunidades que apoyen dinamicas que definan las necesidades de los

grupos.

3 La empresa / empresa social: esta capa se refiere a cualquier organizaciéon en
el ambito del turismo y viajes como una organizacién privada o una empresa
publica con fines o sin fines de lucro. Estas organizaciones tienen diferentes
objetivos y estructuras, dentro y/o fuera de linea. Se puede observar que
funcionan en un entorno de red, tanto con los usuarios y con otras empresas,
difuminando los limites de la empresa. Se enfrentan a la innovacion
permanente y a nuevos modelos de negocio, en la blusqueda de creacién de
redes con los socios adecuados, asi como canales y medios mas eficientes.
En el medio de turismo cultural, que puedan proporcionar experiencias unicas

y mas auténticas.

4 Lared/ industria: Nos estamos refiriendo a la estructura general del sector (el

mercado), donde se distinguen las relaciones internas, los subsectores de la
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industria, la relacién con cada una de las capas — aqui mencionadas — y la
relacion con otros sectores de la industria; forman nuevos modelos de
negocios en diferentes sectores de la economia. Basados en la cadena de
valor de los viajes, el internet o la mediacion cibernética (cybermediation),
desarrolla un papel de intermediacion entre los proveedores y el cliente de
manera vertical u horizontal, hasta el punto de que “cada consumidor es un

proveedor potencial” (P2P).

Gobierno y Politica: Esta ultima es la piedra angular para el desarrollo
sostenible, politico, sociocultural y ambiental, donde se tiene que lidiar con
innovadoras estructuras institucionales y mecanismos para la participacion en
los procesos de gobierno. Se deben esbozar en las normas y reglamentos de
las Tic y el turismo a nivel regional, nacional e internacional. Trabajando
principalmente en:

e Privacidad de Datos

e Libertad de circulacién y seguridad personal para los viajeros y turistas

e Participacién del gobierno y organismos publicos

e Equidad

e Perspectivas de desarrollo

Cada una de las capas debera trabajar en conjunto para conseguir mejores

beneficios para el mercado turistico, usando las herramientas de las Tic ayudara a

la difusion y revalorizacion de los destinos culturales.

Zengo & Gerritsen (2014) citados en la Agenda de Innovacion de Durango

(2014), menciona que las redes sociales juegan un papel importante en el turismo,

en la busqueda de informacién y en la toma de decisiones. Las principales areas

de investigacion en relacion con el turismo los enlistan de la siguiente manera:

1. Mercadotecnia y promocion
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2. Comportamiento del consumidor

3. Contenido generado por el usuario

4. Busqueda de informacion

5. Manejo de destino turistico

6. Innovacion y aprendizaje

7. Informacion de boca a boca

8. Manejo de riesgos, crisis y reputacion
9. Aspectos sociales

10. Planeacién de viajes

11. Relaciones corporativas

12. Ranking y sistemas de recomendacion

Estos puntos se ven reflejados en el estudio de Google “The 2012 traveler”,
donde reporta que el 83% de los viajeros utilizan Internet en un computador para
planear sus viajes y el 38% utiliza un dispositivo movil para acceder a Internet;
para el estudio del 2014, el 94% de los viajeros que utilizan internet, el 67% lo
hace por medio de un equipo mdvil; teniendo un crecimiento potencial en tan sélo
dos afos. Continuando con el estudio del 2014, los viajeros que utilizan un equipo
de computo el 57% comparten su experiencia mientras viaja y el 50% lo hace
desde su equipo movil. Al finalizar su viaje el 63% comparte su experiencia por
computador y el 37% por equipo mévil. En cualquier status del viajero (previo,
durante y al término) el 20% publica en redes sociales en un equipo de computo y

el 38% desde un equipo movil, desde un sitio 0 aplicacion.
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Figura 3 Grafica de Usuarios que comparten su experiencia

Usuarios que comparten su experiencia

Movil
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Fuente: Google the 2014 traveler

Entre las actividades que realiza el usuario con el internet es la busqueda y
reservacion de renta de automovil, vuelos, alojamiento, cruceros, paquetes
vacacionales y otros viajes, cerca del 81% lo hace en un computador y el 25% lo
hace por medio de un equipo movil. El 51% de ambos usuarios (equipo de
computo y moévil) buscan mapas y direccion del lugar a visitar y 46% busca sobre

las atracciones cercanas al hotel.
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Figura 4 Acciones de Busqueda del usuario

Acciones de Busqueda del Usuario
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Fuente: Google the 2014 traveler

En la busqueda de informacion local del lugar a visitar, el 84% usa
buscadores de busqueda, el 40% usa una aplicacién, y el 35% escribe una
direccion URL directamente. Los usuarios de movil el 78% de los usuarios bajaron
la aplicacion movil para su Smartphone, sélo el 20% no se sintieron satisfechos
con el servicio. Estos valores nos sirven de comparativa para la medicién del

usuario en diferentes Tic.
2.4 Big Data Marketing en el Sector Turistico

El internet cambio6 las formas de compartir informacion y experiencias,
cuando se popularizé el uso de telefonia celular y la transmisién de datos (3G), la
informacion comenzé a viajar mas rapido. Desde el 2011 nos encontramos en la
generacion 4G, lo que ha incrementado el uso de equipos moviles como
Smartphone y tabletas, que han ayudado a la accesibilidad en la busqueda de
informacion, productos, servicios y alimentacion de experiencia. Ya sea desde una

54



computador, laptop, equipo mévil o cualquier equipo con conexién a internet, se va
creando una huella de informacion en el ciberespacio (Howkins, J. 2013). En los
altimos las empresas le han dado importancia a esta huella generada por los
usuarios, por medio de “andlisis cuantitativitos” y algoritmos pueden organizar la
informacion que les ayuda a refinar sus andlisis en la busqueda de nuevos
mercados. Varios autores coinciden que el futuro del internet esta atado al futuro
de la Big Data y algoritmos. La Big Data se alimenta por medio del uso de las
TIC. Goyzueta, R. (2015) citando a IBM, cerca del 90% de la informacion mundial
(global data) ha sido creada del 2012-2013. La Big Data es el punto de reunién de
la informacién que genera el usuario por diferentes medios, la alimentacion de
esta base de datos, proporciona beneficios para cualquier tipo de
negocio/empresa. En el estudio de Big Data Marketing: una aproximacion
(Goyzueta, S., 2015) expresa la oportunidad que se genera al medir al usuario y

los beneficios que se obtienen para el sector turistico, tales como:

I.  Realizacion y medicion de resultados de pruebas, por medio de
monitoreo de sefiales que emite el usuario.
[I.  Medicién de experiencias de viajes para desarrollar mejores
resultados.
[ll.  Usar los datos y analisis para entender mejor al cliente y
proporcionar una mejor experiencia de viaje.
IV.  Entregar datos Utiles a las negocios y empresa, que les ayuden a ser

mas eficaces en el mercado.

Esta informacién se obtiene de fuentes publicas (tradicionales y digitales), redes
sociales, y todo tipo de actividad por medio de la web, siendo mas efectiva cuando
el usuario percibe un sitio web bien establecido, redes sociales populares
(Facebook y Twitter). Segun Miguéns, et al. (2008) cita por Biz, et al. (2014), la
alimentacion por redes sociales ayuda a enriquecer el contenido multimedia, e
incluso han fortalecido el fendmeno cultural de la nueva economia colaborativa. La

generacion de grandes paquetes de datos derivados de la actividad digital abre un
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abanico de posibilidades para que las empresas puedan mejorar los servicios que
ofrecen y la gestion de los negocios (Goyzueta R., 2015). Es importante saber
medir la informacion que genera el usuario, ya que alimenta a los indicadores para
la informacién tradicional (satisfaccion del cliente, pruebas de mercado, valor de
producto para el cliente) y las no tradicionales (ROA, Costo por Clic, costo de
transaccion). El objetivo de cuantificar esta informacion es para obtener beneficios
en el mercado y generar estrategias de competitividad, que segun Breeuwer, D.

(2015) serian tres las aplicaciones en el Big Data Marketing:

e Perfilamiento y micro segmentacidn: obtencion de informacion especifica
en base al perfil de cada usuario.

e Optimizacion del contenido: contenido mas relevante y persuasivo hacia
la personalizacion de la experiencia.

e Anélisis del sentimiento: Por medio de las redes sociales se extraera
informacion subjetiva, que ayudara a medir eventualidades y reaccionar

tiempo a ellos, gracias a programas con neurociencia e inteligencia artificial.

Goyzueta R. (2015) propone seis capacidades que se deben ir desarrollando

continuamente en el Marketing Big Data (Boston Consulting Group, 2014):
1. Oportunidades: Construir una cultura de innovacion y experimentacion.

2. Confianza: Establecer confianza entre los consumidores, para posibilitar

un uso mas amplio de su informacion.
3. Plataforma: Sistemas de Informacion flexibles, escalables y eficientes.

4. Organizacién: Desarrollo de capacidades para la implementacion y

apalancamiento relevante de aplicaciones de informacion.

5. Participacion: Identificacién de socios estratégicos que puedan ayudar a

desbloquear nuevas oportunidades economicas.
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6. Relaciones: Crear una cultura abierta de apoyo entre socios y el ser
abierto a compartir informacion (data).

Las Tic y la lectura de Big Data para empresas y negocios, ayuda a habilitar
los canales de comunicacion, informacion sobre su competencia, deteccién de
oportunidades y amenazas en el mercado (Demuner, F., et al., 2015). Mas alla de
los cambios en los procesos administrativos o comerciales de las empresas
turisticas a través del uso de Tic, sera requerido el uso de estas tecnologias como
medio para aumentar la experiencia del consumidor que busca la cultura y el

conocimiento como parte integral del servicio. (Agenda Durango, 2014).

2.5 Mercado de las APP en el Turismo en México

Las App son un software disefiado para su uso en un teléfono movil
(Smartphone) o en un tableta; por lo general se descarga desde una tienda de
aplicaciones segun la marca del sistema operativo del Smartphone (Chaffey, D. et
al., 2014). Las aplicaciones para el sector turismo se han vuelto una herramienta
gue incrementa la experiencia de la visita y genera competitividad en el mercado,
como se ha demostrado en la industria de las aerolineas (Liu, Y. & Law R, 2015)
citado en el estudio de “Las Tecnologias de la Informacién como facilitadoras de la
gestion del conocimiento empresarial” (2015). El uso de los equipos moviles es
una parte importante en la actividad del turismo, sobre todo en el uso de las App,
que facilitan al usuario en la obtencion de mayor informacion. Anacleto, et al.
(2011) citado por Biz, et al. (2014) explica que las APP moviles para el turismo se

pueden dividir en dos categorias:

1. Guias Moviles de Informacion: se refiere a contenidos fijos, es decir que la
informacion esta basa en puntos de interés (POI) establecidos, informacion

generalizada o de contenido popular.
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2. Sistemas de Recomendacion: con el uso de algoritmos y el perfil del
usuario, el programa presenta una serie de recomendaciones que se basa

en las preferencias y perfil del usuario.

De igual forma, diversos autores coinciden en que el usuario busca
compartir el momento por alguna red social (Facebook, Instagram, Twitter), correo
electrénico y mensajes de texto (SECTUR, 2015), convirtiendo la experiencia en
una acciéon de comunicacion como divulgador, productor y consumidor de
experiencias, contenido en texto, imagen, videos, comentarios, validaciones en
redes sociales, ademas de generar influencia en otros usuarios que buscan
previamente en el internet (Biz, et al., 2014). Lo anterior puede tener un mejor
impacto en los canales tradicionales de informacién: folletos, mapas, guias, entre

otros (Damuner F., et al., 2015).

Se espera que en el futuro los desarrolladores de aplicaciones comprendan
la complejidad de las necesidades de los usuarios, creando Apps que sean
asistentes personalizados, adaptados a los perfiles y preferencias de los usuarios,

en la planeacion, durante la travesia y después de la experiencia.

En el mercado mexicano de aplicaciones para la experiencia turistica
cultural en México, s6lo se encontré el caso de estudio de la aplicacion para la
ciudad de Guanajuato (Rodriguez Z., D. y Nufiez C., D.J., 2013), donde detalla su
arquitectura, el éxito en su descarga y actualizacion, con una fidelidad del 70% de
los usuarios que la descargaron. Lo cierto es que existen pocas aplicaciones de
turismo cultural y sobre todo que se hable de ellas como caso de éxito, incluso con
el apoyo del gobierno de la localidad muchas de ellas son abandonadas una vez

terminado el periodo de mandato.

Entre las aplicaciones mas publicitadas se encontré la de la revista impresa
México Desconocido, donde se encuentra una informacién incipiente de los sitios
turisticos, con mapa de geolocalizacion de Google Mapas, lugares a visitar, tours

guiados y algunos consejos. La aplicacion que llam6é mas la atencion, es la
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realizada para la ciudad de México con rutas de edificios religiosos, auspiciada por
Travel Guide y el Gobierno del Distrito Federal. Es una aplicacién que cuenta con
geolocalizacion por medio de Google Mapas, rutas predisefiadas que se puede
llegar a pie o por medio de otro sistema de transporte, cada lugar cuenta con una
resefia, datos informativos y audio guia; asimismo promueve el uso del codigo QR.
Ademas de tener una seccion de publicidad de servicios turisticos, asi como
agregar a Favoritas las rutas recorridas. Otra de las aplicaciones relacionadas con
la movilidad es la Metro de la ciudad de México disefiada por Yalla Ya!, que
incluso funciona sin conexion a internet, carga a buena velocidad y facil

navegacion.

Estos pocos ejemplos nos hablan de una falta de desarrollo de aplicaciones
turisticas en México, las aplicaciones desarrolladas de acuerdo a las experiencias
de sus usuarios locales parece tener mejor estructura y funcionalidad que las

creadas por empresas internacionales.
2.6 Puebla en sitios web y aplicaciones méviles

La campafia internacional y nacional de “Visit México” se ve reforzada con
un sitio web que ha llegado a las personas con conocimiento del idioma inglés, por
medio del sitio web www.visitmexico.com; si el visitante busca informacion mas
detallada del centro de la ciudad de Puebla es enviado al sitio: www.puebla.travel,
que solo se encuentra en idioma espafiol, pero ofrece un servicio de call center 01
800 326 86 56 o bien se puede usar el 078 de centro de informacién turistica. En
la busqueda de servicios y entretenimiento en el ambito local
www.todopuebla.com, se posiciona como el mejor buscador de informacion; sin
embargo, si el usuario se encuentra en otro estado del pais, el sitio web aparece

en la segunda o hasta tercera pagina del buscador.

En el mercado de las aplicaciones de APP Store para Smartphone, se

encuentra en primer lugar la aplicacion del equipo de futbol de la localidad “Puebla
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FC Oficial”, que incluso tiene seguidores en Japoén. Continba con la
aplicacién "Descubre Puebla” de grupo Estrategia 360, que no ha sido actualizada,
seguida de “Puebla Ciudad de los Museos” de Javier Zufiga Utrilla, que ha
realizado aplicaciones para Canacintra Puebla, Grupo Vecsa y otras empresas.
También se encontraron aplicaciones de la linea de autobuses ADO, Ibero Puebla,
colegio Humbolt, del Instituto Municipal de la Juventud (IMJ), DIF Municipal, “Ruta
Puebla” y “Ubica Puebla” ambas del Gobierno del Estado de Puebla; por ultimo
una serie de aplicaciones de empresas privadas y periédicos de la ciudad de
Puebla. En la tienda Play Store de Google, la busqueda de aplicaciones para
Puebla arrojé los mismos resultados, agregando la aplicacion de la “Vision BUAP”.
Se puede observar un area de oportunidad en el desarrollo de una aplicacion

turistica informativa.
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CAPITULO lII. Investigacion de Mercado sobre el posible uso
de una aplicacion movil en el sector turistico del centro histérico
de Puebla.

El objetivo de esta investigacion es conocer si el mercado visitante del
centro historico de Puebla estaria dispuesto a usar una aplicaciéon movil para el
incremento de su experiencia. Se disefid una encuesta con preguntas abiertas,
escala de Likert y ademas de conocer el sexo, edad y lugar de origen (Anexo 1y II).
Para delimitar el estudio de mercado se tomé en cuenta que en 2014 visitaron a la
capital poblana 3 millones 388 mil 171 personas, de los cuales posiblemente sélo
el 70% se hospedd en el centro de la ciudad, es decir 2 millones 371 mil 719
personas (e- Consulta, 2014), cerca de 6 mil 500 personas por dia visitan el centro
de la ciudad en el afio (entre 365 dias), pero s6lo el 50% llega al centro por
descanso o placer (Secretaria de Turismo del Estado de Puebla, 2014), lo cual
reduce nuestra poblacion a 3, 250 personas al dia. Se aplic6 un cuestionario a una
muestra de 350 turistas, pero se consiguié un total de 409 personas encuestadas.
Con lo anterior el objetivo fue conseguir 350 muestras, esto s6lo nos da un
aproximado del 10% de la poblacién que pudiera visita el centro histérico de
Puebla en un dia; adecuandose al presupuesto planeado para esta investigacion

(delimitaciones).

Como herramienta de investigacion también era necesario conocer el
namero de personas que acompafaban al entrevistado en su visita al centro, si
habia utilizado el centro de informacion turistica del Municipio de Puebla (ubicado
en el portal Hidalgo a un costado de la entrada al Palacio Municipal sobre la Av.
Reforma casi esquina con la 2 Norte, centro histérico) evaluando la calidad del
servicio con una escala de Likert, asi como conocer la necesidad o aceptacion de
la APP con diversidad de idiomas en la informacion. La ultima pregunta fue para
conocer las actividades culturales que realizan los visitantes. Se tomé en cuenta

fuentes secundarias de informacién (Acle, R., et la.,2014; Alba Macias, A.L. y Luna
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Reyes, G.T., 2006; Galingo Vega, L.P. y Zenteno Licea, C.L., 2004; Garcia
Cabrera, M.E. 2008; Secretaria de Turismo del Estado de Puebla, 2014) que se
realizaron en la zona, para tener un comparativo del posible comportamiento de
movilidad y poblacion, principalmente en la zona de la plaza del zécalo, Iglesia de
Santo Domingo, los Sapos, Analco y Museo Amparo, ya que son las zonas con
mayor posibilidad de encontrar visitantes.

Se hizo una seleccidén de poblacion aleatorio simple, seleccionando ciertas
caracteristicas de las personas encuestadas que se observara que se encontraran
de visita en la ciudad (observando: mapas o guias turisticas), que estuvieran
usando un equipo movil (Smartphone o tableta), o estuvieran de descanso en la

plaza del zocalo.
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CAPITULO IV. Resultado

En total se obtuvieron 409 respuestas de las 350 que se planeo realizar. Se
eligié a las personas de forma aleatoria con una edad visual promedio entre 18 y
45 afios, se obtuvieron respuestas de personas de mayor edad porque aceptaron
contestar la cuesta con mayor interés. El vaciado de las respuestas y desarrollo de
tablas se realiz6 en el programa Excel de Microsoft. La encuesta se aplico
principalmente en fines de semana y noche de museos, en la zona del zécalo, a
un costado del museo Amparo y algunos hoteles y hostal que dieron la
oportunidad durante el mes de julio, dichos lugares son:

Hotel San José: Calle 2 No. 1807, Centro

Villahernan Hotel Boutique: Calle 2 Nte No. 608, Centro
Provincia Express: Av. Reforma No. 141, Centro

Hotel Guadalupe: Av. Reforma No. 303, Centro

Hotel Real Santander: Av 7 Oriente No.13, Centro

Hostal Casona Poblana: Calle 16 de Septiembre No. 905, Centro

La entrevista se realiz6 de manera individual, sin embargo durante la
aplicacion el factor desconfianza y falta de tiempo de los visitantes (nacionales y

extranjeros) por lo tanto no fue sencillo contar con su participacion.

De las 409 personas encuestadas (ANEXO 1V), 206 personas del sexo
femenino (50.4%) y 203 personas del sexo masculino (49.6%), de los cuales 148
personas (36%) no reside en la ciudad de Puebla y 261 personas (64%) fueron
locales. Del 69% proveniente del Estado de Puebla, el 64% (261 personas) son
del Municipio de Puebla, seguidos en un 0.49% de Atlixco, Huachinango y San

Andrés Cholula, respectivamente. De los visitantes a nivel nacional de un total de
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24.42%, los originarios del Distrito Federal (Ciudad de México) fueron el grupo
mayoritario con un 5%, seguido del Estado de Veracruz (3.45%), Tlaxcala (3%),
Estado de México (2.49%). El conjunto de Estados del Norte conformaron el
2.91% y del Bajio del 2.93%, quedando el Sur (sin incluir Guerrero) con el menor
namero de entrevistados. Los visitantes extranjeros de Europa, América Latina,
EUA, Canadéa y Nueva Zelanda, generaron un 6.08% de poblacion entrevistada,
siendo el grupo de Europa el mayoritario (2.68%). La edad de la poblacion
entrevistada en lo general fue de los 12 afios a los 74 afos, siendo la mayoria de
poblacion encuestada en el grupo de 20 a 29 afios en conjunto; de manera
individual el grupo de 18 afios represento el 7% de la poblacion entrevistada.

Era importante conocer el nimero de personas con las que una persona
visita el centro histérico, como se puede observar en la siguiente tabla, la mayoria
contestd que entre 1 a 2 personas, refiriéndose que en ocasiones llegaban solos y
se quedaban de ver con alguien en el lugar, o visitaban solos pero en otra visita
llegaban acompafados. Como va en aumento el nimero de grupo de personas, se
refieren a grupos de familias que integraban de dos a tres generaciones; las
personas que comentaron “solo”, porque viven sin pareja o sin familia, en su

mayoria fueron personas del Municipio de Puebla.

Tabla 9 Personas que acompaifian al visitante del Centro Histérico de Puebla

Etiquetas de fila | ¢ Con cuantas personas visita Puebla?

1-2 personas 40%
2-3 personas 18%
3-4 personas 16%
4-5 personas 12%
5-6 personas 4%

Solo 11%
Total general 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta
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La siguiente pregunta fue conocer el tiempo de estancia en el centro de la

ciudad, la mayoria de los visitantes locales comentaron que entre 1 a 3 horas,

entre los visitantes cercanos a Puebla (Tlaxcala, DF y Veracruz) comentaron de 4

a 6 horas. Para los visitantes del norte y extranjero el tiempo promedio fue de 2

dias, lo que se hace constante desde 1990 (Pacheco P.R., 1991). Las personas

del extranjero que llegaron a estudiar a Puebla su eleccién fue de un afio, para

personas con situaciones laborales y de negocio, eligieron de 6 dias a 6 meses de

estancia.

Tabla 10 Tiempo de estancia en la visita al centro de la ciudad

Etiquetas de fila

éCuanto tiempo se
queda en Puebla?

1 afo 0,5%
1dia 6%

1 mes 0,2%
1 semana 3%
10 dias 0%
1-2 horas 16%
2 dias 11%
2-3 dias 0,2%
2-3 horas 19%
3 dias 3%

3 semanas 0,2%
3-4 horas 16%
4 dias 3%
4-5 horas 15%
5 dias 0,2%
5-6 horas 5%
6 dias 0,5%

6 meses 0,2%

Total general 100%

Tabla

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta

Entre las actividades que buscan realizar en el centro histdrico en su

mayoria contestd: Descanso o Placer (Placer y diversion) y Diversion, incluyendo

Facultad de Contaduria Publica. BUAP.2016

65



visitantes locales, nacionales y extranjeros; muchos de los entrevistados
comentaron que sabian poco de los lugares culturales que ofrece el centro a parte
de la Catedral, Capilla del Rosario, los Fuertes y el Parian o Analco. Los jovenes
qgue estudian en el centro buscan diversion, los visitantes locales llegan al centro
principalmente por compras, comentando que el fin de semana lo dedican para
actividades de descanso, diversion y cultural. ElI 10% de quienes eligieron
negocios, fue porque trabajan en el centro, los visitantes nacionales mencionaron
que por el corto tiempo de su visita no les era posible realizar actividades

culturales.

Tabla 11 Motivo de visita al Centro Histérico de Puebla

Principal motivo
Etiquetas de fila | de su vista

Compras 10%
Congreso 1%
Cultura 7%
Descanso o Placer 32%
Diversion 21%
Estudios 16%
Negocios 10%
Placer y diversion 1%
Visita a familiares 3%
Total general 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta

El medio principal por el cual los visitantes conocen de las actividades y
atractivos del centro de Puebla es por medio sitio web que se relaciona con algun
grupo de Facebook de su preferencia, los extranjeros mencionaron principalmente
el sitio de TripAdvisore y VisitMexico.com, entre los visitantes nacionales
mencionaron la pagina de turismo del Estado de Puebla y VisitMexico.com, y para
los visitantes locales el sitio principal fue el del Instituto Poblano de la Juventud y
el del Instituto Municipal de Arte y Cultura (IMACP) en su sitio web y pagina de
Facebook. Otros visitantes locales mencionaron pertenecer a un grupo en

Facebook de ciclistas, recibiendo informacion de las actividades y lo comunican a
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sus familiares, amigos o conocidos. Como podemos observar por medio de
Familiar, amigo y/o conocido es la segunda eleccion de los entrevistados, algunos
mencionaron que contaban con amigos que habian visitado la ciudad (nacionales
y extranjeros), que estudian en el Estado (extranjeros) o que viven en la ciudad.
Incluso los jévenes locales recordaban la influencia de un familiar para conocer las
actividades o para animarse asistir algn evento, previo a que lo habian visto en
un grupo de Facebook o impreso. Los impresos colocados en el portal Hidalgo
donde se encuentra la Galeria Municipal (lonas y carteles informativos) fueron
mencionados por la mayoria de los encuestados que eligieron medios impresos;
asi como los estudiantes de la BUAP comentaron que los carteles colocados en
sus facultades eran de su interés. Otros visitantes locales mencionaron que
volantes, carteles y revistas culturales gratuitas eran su medio informativo, pero
pocos se refirieron a un titulo en especifico. Asi mismo podemos observar que hay
gente que prefiere generar su propia experiencia (Me lanzo a la aventura) o bien
por medio televisivo y radio se informan de las actividades como TV3 y Azteca 13,
y 5Radio de Puebla; algunos visitantes nacionales se enteraron de Puebla por

medio de comerciales en la television.

Tabla 12 Fuentes de informacion del visitante al Centro Histérico de Puebla

éPor qué medio se entera
de las actividades y/o

atractivos del centro

Etiquetas de fila historico de Puebla?
Familiar, amigo y/o conocido 26%
Grupo de Facebook 13%
Impresos, volantes, lonas 11%
Me lanzo a la aventura 8%
Otras 0,2%
Radio 4%
Revista 0,2%
Sitio web 28%
TV 8%
Visitas Anteriores 0,2%
Total general 100%
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Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta

Se pregunto si habian visitado el centro de Informacidén Turistica Municipal
(Portal Hidalgo a un costado de la entrada al Palacio Municipal), del total de
entrevistados 240 personas (59%) no lo visitaron o no lo conocian, y so6lo 169
personas (41%) lo visitaron; de los 261 personas del Municipio de Puebla, sélo 98
personas lo visitaron. Los principales visitantes al lugar fueron visitantes
nacionales, seguidos de turistas extranjeros y en altimo lugar los provenientes del
Estado de Puebla y locales. De las 169 personas que visitaron el lugar el 57%
estaban de Acuerdo con el servicio, 19% Totalmente de Acuerdo y un 11%
indiferente, el 13% se encuentra en desacuerdo con el servicio. Las personas que
comentaron este desacuerdo es por la falta de atencion, desorden en el lugar o la
mala forma en como fueron tratados. Las personas que estuvieron satisfechas

comentaron que el servicio fue bueno en lo general.

Las dos siguientes preguntas fueron esenciales para fortalecer la
aceptacion del mercado de una APP para incrementar la experiencia en el centro
histérico de Puebla. En la tabla 7 se puede observar que en su mayoria estan de
acuerdo con la necesidad de la APP para el centro de Puebla. Alguno de los
entrevistaron comentaron que seria necesario que trabajara sin conexion a
internet debido a las dificultades de la zona y el costo de estar conectado a
internet por medio de su equipo movil. Los visitantes nacionales y extranjeros,
manifestaron mayor entusiasmo en usarla. Los adultos mayores (mayores de 60
afos, nacionales y extranjeros) mencionaron que no la usarian ellos pero que
notaban que era una tendencia para los jovenes; para ellos mismos sugerian el
uso de impresos que se adecuaran a su capacidad visual (tipografia legible,
materiales no cortantes, etc.). Algunos visitantes locales mencionaron que no les
interesaba la aplicacion, ya que su visita al centro es principalmente por compras y
no por motivos culturales. So6lo hubo una persona que no contesté. Observando

gue mas del 50% de los entrevistados estarian de acuerdo con el uso de una APP.
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Tabla 13 Requerimiento de una aplicacién movil

Piensa qué es necesaria una APP,
que le informe sobre la
arquitectura, agenda cultural y
promociones de temporada del

Centro Histérico de Puebla Etiquetas de columna

Etiquetas de fila Femenino Masculino Total general
En Desacuerdo 7 6 13
Indiferente 20 16 36
Totalmente en Desacuerdo 2 1 3
(en blanco)

Total general 206 202 408

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta

En cuanto a la necesidad de diversidad de idiomas, los visitantes
nacionales y extranjeros su respuesta fue inmediatamente positiva (Totalmente de
Acuerdo) incluso si ho usaran la App, debido a que observaban una gran variedad
de nacionalidades en el centro de Puebla. En cuanto a los visitantes locales la
tendencia fue mas hacia “De Acuerdo”; sin embargo comentaban que al no tener
conocimiento de inglés o de otro idioma extranjero no les parecia relevante

presentar la informacién en otro idioma.

Tabla 14 Diversidad de idiomas para la aplicacion movil

Es importante que cuente con
diversidad de idiomas cdmo: inglés,

Etiquetas de fila francés, aleman o japonés Porcentaje

Desacuerdo 3 1%
Indiferente 18 4%
totalmente en desacuerdo 3 1%
(en blanco) 0%
Total general 408 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta
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En cuanto a las actividades culturales que realizan cuando visitan el centro
historico de Puebla se denot6 entre los primeros lugares la visita de museos de
arte, museos de sitio y galerias, en este aspecto muchos visitantes locales se
referian a la Galeria Municipal ubicada en los portales y entre los museos los mas
nombrados fueron el museo Amparo, Hermanos Serdan y los Fuertes. Entre los
visitantes locales, nacionales y extranjeros la tendencia fue hacia la catedral, el
z6calo y sus portales, debido a que el servicio de turismo adquirido incluia tal zona,
los locales visitantes asiduos prefieren el lugar como centro de descanso, para
comer o centro de reunién para encaminarse a otro destino. Una gran cantidad de
visitantes locales entre jévenes estudiantes y adultos mayores prefirieron sélo
caminar para crear su propia experiencia, algunos porque ya conocen el centro de
Puebla y los mas jovenes expresaron que era la mejor manera de tener diversion.
La mayoria de los jovenes estudiantes y jovenes adultos (25 a 30 afios) prefirieron
las actividades culturales, sobre todo obras de teatro en diferentes puntos y
conciertos realizados en el zécalo de la ciudad de manera gratuita. Entre los
visitantes nacionales y extranjeros mencionaron no contar con suficiente tiempo
para visitar un museo o mas iglesias, por ello comer comida tipica era lo mas

recurrente antes de comprar recuerdos.

Tabla 15 Actividades Culturales del visitante al Centro Histérico de Puebla

Total

Femenino Masculino general
Etiquetas de fila No Si No Si
Actividades culturales (danza,
obras de teatro, conciertos) 8 27 35 8| 33 41 76
Comer comida tipica 5 6 11 6| 8 14 25
Comprar recuerdos,
artesanias, dulces tipicos 2 2 5 5 7
Iglesias 8 6 14 6| 4 10 24
La catedral, el z6calo y sus
portales 26 21 47 25| 18 43 90
Museos de arte, sitioy
galerias 12 40 52 18| 33 51 103
No tiene tiempo 1 1 1
Sélo caminar 15 30 45 11| 27 38 83
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Total general

74

132

206 74

12
9

203

409

Fuente: Elaboracion propia en base a la encuesta

Con estos datos podemos decir que una APP seria bien aceptada en el

mercado, con un grupo a favor de 356 personas (87%) de 409 entrevistas. Es una

clara necesidad que cuente con diversidad de idiomas, funcione sin conexién a

internet o wi-fi. Algunos encuestados locales mencionaron algunas de las

aplicaciones mencionadas con anterioridad y lamentaron que no estuvieran

actualizadas o que no fueron funcionales. El desarrollar tecnologias digitales para

el perfil del nuevo turista (IMCOO, 2014), debe estar enfocada en simplificar su

experiencia; las tecnologias moviles juegan un papel importante, si son faciles de

usar y se adaptan a cualquier equipo movil (Smartphone o tableta). El disefio de

la aplicacion mévil debera contar con el respaldo de un sitio web responsivo, para

generar presencia en el internet y parte de la estrategia de canales de marketing

digital, asi mismo se debe pensar en un impreso.
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CAPITULO V. PROPUESTA

Las tecnologias de la informaciéon son una herramienta que ayuda a la
administracion del tiempo y pueden mejorar la experiencia de adquirir nuevo
conocimiento. En la actualidad los viajeros buscan administrar su tiempo para
obtener una experiencia original (IMCO, 2014; GoogleTravel, 2015). México tiene
un area de oportunidad en el desarrollo de aplicaciones moviles para sitios
culturales (no de playa), para incentivar un mayor tiempo de estancia, gasto
monetario y recomendacion de la experiencia. Basandonos en el estudio de
mercado, se observa la posibilidad de aceptacion positiva de una aplicacion movil
(APP) para el centro histérico de Puebla. La APP debera ser de costo gratuito para
el usuario, contando con informacién de lugares de sugerencia para visitar,
agenda de actividades que se realizan en la zona, asi como poder compartir su
experiencia por medio de las redes sociales. Lo anterior generara una base de

datos estadisticos que podrian ayudar a conocer mejor la movilidad del visitante.

Los resultados del estudio de mercado alientan a continuar el camino de
desarrollo de la Aplicacion Mévil (APP) para incrementar la experiencia para el
visitante del centro histérico de Puebla. A continuacién se presenta un resumen
ejecutivo de plan de mercadotecnia en base a la estructura CANVAS, incluyendo

el disefio de la arquitectura del sitio web responsivo y la aplicacién.
5.1 Resumen Ejecutivo de plan de Mercadotecnia

Al Centro, “el destino a vivir, la experiencia a gozar”.

Al Centro busca ser una aplicacién mévil con un sitio web responsivo en el
cual se publique informacién de gestidbn arquitectonica, histdrica y cultural del
centro histérico de la ciudad de Puebla. En base al estudio de mercado realizado a
409 personas visitantes del corazén de la ciudad, se presenta un plan de

mercadotecnia para el lanzamiento del producto y servicio en una estructura
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CANVAS, que fue desarrollado en el Primer Taller de Emprendimiento en el CICE

de la BUAP en la primavera del 2015.

Figura 5 CANVAS, plan de negocio
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11,079 comercios
Venta de Publicidad al mes de $122,756.18
Crecimiento de Turismo 36%

Inversién inicial $190,258.00
Costo de operacién para el primer afio de $643,600.00

Elaboracién propia en base al modelo CANVAS

5.1.1 Segmento de Clientes

A la ciudad de Puebla la visitan cerca de dos millones de visitantes anuales
(SECTUR, 2014) con un incremento anual del 36% en el sector turistico (INEGI, 2015).
Segun IMCO en su reporte de turismo del 2014, México debe invertir e integrar las
nuevas formas de turismo que se estan generando, tomado principalmente: viajeros
qgue buscan viajar mas en menos tiempo y la integracién de nuevas tecnologias de la
informacion para mejorar su experiencia de viaje. En el mundo la poblacién entre 18 a
45 afos son los mas asiduos a usar internet, redes sociales y equipos moviles (We
are, 2014). En base a los estudios de Google, IMCO y SECTUR, se puede predefinir
al menos dos tipos de perfiles de usuarios (Kotler, K., 2012) los consumidores de
servicio y calidad y los consumidores de afinidad. Los primeros consumidores buscan

especialmente variedad y rendimiento de los productos y servicios, tal y como lo
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informa el estudio de turismo de IMCO (2014), la gente viaja mas en menos tiempo
pero buscan que la administracion de su tiempo sea efectiva y de calidad. Los
consumidores de afinidad, son personas interesadas en hallar lugares, tiendas, sitios
0 eventos compatibles con su estilo de vida o con el de los grupos que busque unirse.
Ambos grupos se identifican en los grupos socio econémico de C, C+ y A/B, debido a
que tienen la capacidad de pagar por un plan de datos de internet y equipos moviles

de dltima generacion.

Otro segmento de clientes que se esta integrando, son los negocios y
empresas ubicadas en el centro histérico, ya que podrian estar interesados en

incrementar sus ventas por medio de una publicidad especializada en la zona.

5.1.2 Problema

Es necesario que los centros histéricos cuenten con herramientas
competitivas de desarrollo hacia las nuevas formas de turismo (IMCO, 2014) como
resultado del estudio de mercado, se obtuvo una favorable aceptacion para la
implementacion de una aplicacion movil para incrementar la experiencia del
visitante. Esta misma herramienta puede ayudar a los negocios y empresas de la
zona para incrementar su participacion en el gasto del visitante. El centro histérico
de Puebla es la ciudad con mas patrimonio arquitectonico registrado ante la
UNESCO (Merlo, E., 2015), con lo anterior se busca la gestién del patrimonio,
generar mayor interés en el visitante aumentando su tiempo de estancia y gasto,

asi como la recomendacion de la experiencia.

El Gobierno Municipal y Estatal, y empresas privadas han trabajado en la
publicacién de informacion de interés para el visitante, pero el tipo de informacion
sélo se limita a las areas mas visitadas del centro historico de Puebla, dejando en
descuido las demas éareas potenciales que incluyen diferentes barrios, iglesias y

museos, como se visualiza en el siguiente mapa:
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Figura 6 Mapa del Centro Histérico de Puebla y area recorrida
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Elaboracion propia. Croquis de google Maps, limites en base a Ortiz R., C.K., 2005

El centro histérico de Puebla lo conforman 6.9 km?, y el &rea més visita sélo

lo conforma una distancia de 1 km?, se cuenta con una amplia zona de posibilidad.
5.1.3 Solucion

El uso de una aplicacion puede hacer mucho mas nutritiva la experiencia
del visitante local, nacional y extranjero. Segun datos estadisticos del INEGI
(2014), el crecimiento del turismo es del 36% anual en México. La aplicacion movil
esta enfocada a un publico de 18 a 45 afios, ya que los estudios de AMPICI (2015)
indican que son la poblacion que mas usan las herramientas de internet y mévil en
México; elemento similar que se pudo observar en los visitantes foraneos al

corazon de la ciudad.

El segmento estd conformado por usuarios-visitantes y por un grupo

empresarial. Los usuarios-visitantes son todas aquellas personas que cuenten con
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un equipo movil con camara, plan de datos, APP y aplicacién de lector de cédigo

QR; que visiten el centro histérico de Puebla. El segmento empresarial son todos

los negocios de la zona delimitada que se anuncien en la APP y sitio web

responsivo.

Tabla 16 Perfiles de segmento meta, caracteristicas y beneficios

Segmento Meta

Necesidad del Cliente

Caracteristicas/beneficios

Correspondientes

Visitante local

(usuario-visitantes)

Informacién de agenda de actividades,

conocer nuevos Iugares 0 generar

experiencia  para  familiares y
conocidos.
Visitante nacional Generar su propia experiencia,

(usuario-visitantes)

conocer nuevos lugares, y ampliar sus

actividades o tiempo de estancia.

Visitante extranjero

(usuario-visitantes)

de

actividades locales e informacién en

Planificacion rutas, conocer

su propio idioma.

Consultar informacién de
interés

Planificacion de nuevas
experiencias.

Compartir  experiencia  por
redes sociales.

Informacibn en su propio
idioma.

Acceso a informacién por

medio de codigo QR.

Usuarios
corporativos

(empresarial)

Incrementar sus ventas, ser

reconocido en la zona.

Consulta de resultados
de movilidad del visitante y

evaluacion de la experiencia.

Elaboracién propia
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El segmento de usuarios corporativos, esta dirigido para 11,079 negocios
reconocidos en la zona del centro histérico de Puebla, promocionando espacios
publicitarios, y recibiendo un andlisis de informacion generada por la aplicacion y sitio

web responsivo.

5.1.3.1 Soluciones Alternativas existentes en el Mercado

Debido a la encuesta, se encontr6 que el usuario local se informa por medio
de la pagina de Facebook del Instituto Municipal de Arte y Cultura de Puebla
(IMACP) seguido de TodoPuebla.com. Los visitantes nacionales y extrajeron
consultan sitios como VisitMexico.com y TripAdvisor.com, el segundo sitio fue el
mas mencionado por el publico extranjero y en ocasiones por el nacional. Estos
sitios web cuentan con informacién de los lugares mas caracteristicos de la ciudad
de Puebla, incluyen desde hospedaje, comida, museos, iglesias y actividades
recreativas. La informacion de TripAdvisor en varios idiomas hace que sea de
mayor accesibilidad para extranjeros. Soélo VisitMéxico cuenta con informacion en
otros idiomas sin embargo es limitado (espafiol e inglés), el sitio de TodoPuebla e
IMACP sélo cuentan con informacién en espafiol y son sitios bien conocidos de

manera local.

El Municipio y el Estado de Puebla, imprimen un folleto con el mapa del
centro histérico de Puebla que incluye la zona de fuertes y el sefialamiento a la
rueda panoramica ubicada en la zona de Angelopolis (a veinte minutos del centro
histdrico). Sin embargo la imagen de la portada (verano 2015) no refiere al centro

de Puebla, sino a la Iglesia de los Remedios del Municipio de San Andrés Cholula.

Se observo a los visitantes extranjeros de habla hispana y europeos con
guias impresas de Looney Planet y Fodor’s Travel. Para visitantes de origen
Japonés existe un libro especializado para visitar México de Yubisashi, el cual

facilita su movilidad y comunicacion, aunque no hablen espafiol.
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5.1.4 Propuesta de Valor

La propuesta de valor estd basada principalmente en invitar al visitante a
conocer e incrementar el area y tiempo de estancia en el centro histérico de
Puebla por medio de rutas peatonales e incentivar la experiencia. A continuacion

se presenta a detalle cada elemento de la propuesta:

Misién: Caminar con el visitante (local, nacional e internacional) en el
centro historico, para compartir el patrimonio arquitectonico, cultural e historico del

centro histérico de la ciudad.

Vision a Corto Plazo: Promocionar el aprecio de la riqgueza de la historia

arquitectonica que se nos ha heredado para su conservacion y apreciacion.
Objetivo:

Promocionar la experiencia de caminar en el centro histérico para todos los
visitantes (nacionales e internacionales), impulsando el patrimonio cultural
(tangible e intangible) por medio de la tecnologia mévil que motive la movilidad del

paseante.
Objetivos especificos:

Pasion por la promocion del Patrimonio Cultural (tangible e intangible).
Como ciudadanos estamos conscientes del valor tangible e intangible que
representa el centro histérico de la ciudad de Puebla, por los cambios de
administracion de gobiernos se observa la falta de continuidad en los programas
de conservacion y promocioén del lugar. Preocupados, buscamos una manera de
fomentar el amor a la historia que tenemos frente a nosotros y podemos sentir en

el dia a dia.

Experiencia de conocer de manera directa. Sabemos que no ha todos les

llama la atencidn la historia porque les parece aburrida, por ello, con el uso de las
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tecnologias e informacion relevante, esperamos causar mayor curiosidad e interés

por el patrimonio historico.

Respeto por el patrimonio y medio ambiente. Dando conocimiento del valor
del patrimonio, podemos hacer mas conciencia de la responsabilidad civil que

tenemos como visitantes en el centro histérico de Puebla.

Adquisicion de Big Data. Los visitantes del centro se mueven de un lado
para otro, pero quiza requieren de servicios que aun no han expresado. Conocer
la movilidad del visitante, puede ofrecer areas de oportunidad que no saturen el

comercio del centro historico

Encuentro de nuevas oportunidades de negocio para la zona. Es necesario
el crecimiento de la zona comercial y habitacional, pero los estudios de mercados
pueden ser muy caros para los emprendedores, asi que buscamos ofrecer una

informacion que sirva de base para una mejor toma de decisiones.
5.1.5 Ventaja Competitiva

El disefio se refiere a la totalidad de las caracteristicas que determinan
como se ve, se siente y funciona un producto desde el punto de vista del
consumidor (Kepler, K., 2012). Es por ello que el disefio de la aplicacion se esta
basando en la optimizacion de la experiencia del usuario tomando en cuenta los
factores como la interfaz del mismo (Chaffey D., y Ellis-Chadwick F., 2014). La
aplicacion debe ser de facil manejo (intuitiva) desde lo visual con elementos de
sefializacion digital usados comunmente en aplicaciones de redes sociales. Asi
mismo la sefializacion de informacion en los cédigos QR, debe ir relacionada con

la imagen corporativa de la aplicacion con el apoyo de un sitio web responsivo.

El usuario debera interactuar con su dispositivo movil mediante la interfaz
gréfica, (Robles, J.C., 2015), sea con o sin conexién a internet (plan de datos) o

Wi-Fi. Sin embargo para la mejor determinacion del posicionamiento del usuario
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(Posicionamiento Global, GPS) deber& tener conexion. El software de la aplicacion
no debera tener conflicto con otras aplicaciones instaladas o usadas por el usuario

en su dispositivo movil.

Entre las funcionalidades la aplicacion ofrecera una breve informacién sobre
los elementos arquitectonicos que se encuentran en la ruta elegida, la cual
también se muestra en el sitio web responsivo. El usuario podra compartir la
informacion de dichos sitios en redes sociales como Facebook, Twitter y G+, que
generard informaciéon de movilidad y qué red social usa para compartir la
informacion, lo cual debera aceptar los Términos y Condiciones del contrato de la
aplicacion, como parte de los permisos requeridos como parte del sistema de
seguridad, asi como el uso de las cookies en el sitio web responsivo.

Se espera que la aplicacién mévil cuente como primera etapa, con informacién
en espafiol e inglés, informacién en letra legible y con imagenes de los sitios
arquitecténicos para facilitar la localizaciéon del inmueble y la ruta.

La ventaja competitiva se desarrolla en tres puntos:

a) Generacién de un sitio web responsivo con una aplicacién mévil
b) Conocer mejor al visitante del centro histérico de Puebla
c) Integracion de un segundo idioma

Con la definicién de los elementos que deben conformar el sitio web
responsivo y la aplicacion, integran el punto dos y tres. A continuacion se presenta
la estructura general de los dos productos bases de la ventaja competitiva. El sitio
web y la APP deben contener:

1. Informacion claray precisa. El contenido debe informar de
manera clara y sencilla de los datos historicos y
arquitectonicos del elemento en descripcion.

2. Ubicacion. Todo elemento debe estar ubicado de manera

geografica con sus correctas coordenadas.
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3. Informacioén e Imagen actualizada. Los objetos arquitectonicos
deben ser reconocidos con facilidad con una imagen no mayor
a dos afios, asi como la revision de su uso actual.

4. Diversidad de idiomas. La informacion revisada, debe estar
expresa en los idiomas que el mercado requiere: espaiiol,
inglés, aleman, francés, japonés, coreano y chino.

5. Navegacion accesible. El usuario debe tener elementos
conocidos para familiarizarse con facilidad y navegar con el
menor de las inconveniencias.

6. Todo usuario es nuestro invitado. Todo usuario puede tener
dudas y sugerencias para la mejora de su experiencia, asi
como todo miembro de la empresa.

7. Acceso externo: El uso de medio de acceso a la informacion
de manera externa debe considerarse para invitar a nuevos

usuarios a integrarse a la experiencia.”

d) Requerimientos Funcionales de Sitio Web Responsivo

1.1 Pagina de Inicio
1.2 El sitio debe mostrar el listado de rutas turisticas disponibles
1.3 Por cada ruta publicada se debe contar con un mapa completo de
la ruta, con la sefalizacion de los lugares de interés y entrada a
informacion detallada.
1.4 Por cada sitio de interés la informacién que se debe mostrar es:
1.4.1 Galeria de Fotos: presente y pasado
1.4.2 Descripcion arquitectonica, histérica o cultural del lugar
1.4.3 Informacion del lugar como horario, direccién, teléfono y sitio
web.
1.5 El sitio debera contar con un apartado de busqueda de rutas

turisticas
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1.6 Modulo de integracion de Twitter, donde mostraran las ultimas
publicaciones

1.7 El sitio tendr& la opcién de elegir el idioma en que podré visualizar,
como:

1.7.1 Espafol
1.7.2 Inglés
1.7.3 Aleman
1.7.4 Francés
1.7.5 Japonés

1.8 En la administracion interna debera contar con un modulo de
administracion de rutas para dar de alta, baja y actualizacion.

1.9 El sitio debera contener un modulo de consulta de estadistica
sobre el uso de la web como nimero de visitas y modo de entrada
como: buscador o codigo QR.

1.10 La pagina de inicio o landingpage, debera contar con
informacion sobre la descripcién del sitio y la aplicacion.

1.11  El sitio debe ser responsivo

1.12 Plataforma de programacion: Joomla

1.13 Base de datos: SQLite y MySQL.

e) Requerimientos Funcionales de Sitio Web Responsivo

2.1 La aplicacion deberd mostrar un listado de rutas turisticas disponibles.
2.2 El listado debera mostrar las rutas en orden de cercania a la ubicacion
del usuario, asi como:

2.2.1 Mostrar en un mapa las rutas turisticas cercanas a la ubicacién

actual del usuario por medio de uso de GPS:

2.2.2 Distancia y tiempo de desplazamiento entre los puntos en

actividad peatonal y en kilometros
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2.2.3 Por cada sitio de interés la informacidon que se debe mostrar
es:
2.2.3.1 Galeria de Fotos: presente y pasado
2.2.3.2  Descripcion arquitectonica, historica o cultural del
lugar
2.2.3.3 Informacion del lugar como horario, direccion,

teléfono y sitio web.

2.2.3 La aplicacion tendrd a opcion de agregar rutas a favoritas,
realizar basqueda de rutas y lugares por palabra clave; asi como la opcion a

compartir en Twitter, Facebook y G+.

2.2.4 La aplicacién contendra un médulo de configuracion para Inicio

de Sesion, con validacién de datos y restauracion de contrasefa.

2.2.5 La aplicacion debe ser responsivo, funcional de manera online

y offline
2.2.6 La aplicacion deberd mostrar publicidad

2.2.7 La aplicacién deberé publicarse en las tiendas de AppStore

(para i0S) y en PlayStore (para Android).
2.2.8 Plataformas de programacion: Phonegap
2.2.9 Base de datos: SQlite y MySQL

En base a la propuesta de Philip Kotler (Kotler, K. 2012), al momento de
planificar el producto, se debe considerar el la jerarquia de valor para el cliente o
también conocido como las cinco dimensiones del producto, que incluso van
aunadas con las dimensiones de la experiencia (sensoriales, afectivas,
conductuales e intelectuales), esperando que el valor del servicio sea evidente en

los resultados de la experiencia. Definimos como el beneficio basico de la APP la
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experiencia peatonal-cultural, la cual busca que el visitante conozca por medio de
la actividad fisica de caminar, la historia y la arquitectura del corazén de la ciudad,
sensibilizando sus sentidos y participando de manera presencial en la accion del
lugar. El producto genérico o real, es una aplicacion movil que espera poder
usarse en equipos Android como APPLE, con un disefio accesible, informacion
veridica, historica e informativa de los elementos arquitecténicos que se usaran
como referencia para la realizacién de rutas y cuente con el soporte de un sitio
web y redes sociales. El producto ampliado o aumentado, informacién actualizada,
aplicacion gratuita, recopilacion de informacion del usuario para mejorar su
experiencia y continuidad de informacion para el usuario por medio de datos
adquiridos por seguidores en redes sociales, sitio web y aplicacion. En el quinto
nivel hablando de producto potencial, se espera que con la adquisicién de datos
generados por el usuario generen atractivas experiencias y potencializar nuevas

formas de negocio que incentiven el desarrollo de la zona.

La aplicaciéon movil trabaja en conjunto a un sitio web responsivo, se espera
gue se apoye de manera visual con el escaneo cédigos QR (cddigo de respuesta
rapida) o por medio de NFC (comunicaciones de campo cercano), ademas de las
redes sociales como Twitter, Facebook, G+, Pinterest e Instangram, todos estos
elementos son parte del sistema del producto de la aplicacion.

El servicio de entrega de informaciébn se obtendr4d de manera previa
descargando la aplicaciéon en una tienda virtual especializada, o bien por medio de
escaneo de codigos QR o incluso por medio de. Negocios, centros culturales
museos e iglesias participantes, tendrian en exhibicion alguno de estos medios de
acceso a la informacion. El usuario no necesariamente debe contar con la
aplicacién para acceder a la informacién, con el simple hecho de tener una
aplicacion que lea los codigos QR podra leer el contenido del mismo, por medio de
una conexion wi-fi o plan de datos. Para el uso de NFC, el usuario debera adquirir
de manera fisica la contra parte del dispositivo NFC, configurarlo a su equipo maovil

y podra acceder a la informacién, de manera inmediata sin tener la necesidad de
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tener conexion a internet, opera con una frecuencia de 13.56 MHZ, a una distancia
inferior a los diez centimetros (Chaffey D., y Ellis-Chadwick F., 2014) Este tipo de
acciones comienzan a ser comunes entre los usuarios, para la capacitacion a los
clientes se realizaria un video de introduccion de uso en base a las tecnologias
mencionadas; asi mismo se estaria en comunicacion via redes sociales y correo
electronico. De manera natural la aplicacion ira creciendo y enfrentdndose a
nuevas necesidades de usuario y del mercado, por ello se tendria en planificacion
con el area de programacion y Tecnologias de la Informacion (TI), para las

mejoras que se deberan ir realizando, para la ventaja competitiva.

5.1.6 Canales de Distribucion y Comunicacién

La estrategia de mercado de la aplicacion esta dirigida a todo visitante del
centro histérico de Puebla que cuente con un equipo mévil y este familiarizado con
el uso de cddigos QR y aplicaciones. Es importante que el visitante local conozca
la APP para que se fortalezca como herramienta de vida cotidiana, lo cual ayudara
a la recomendacion de visitantes nacionales y extranjeros, principalmente de un
segmento poblacional nacional de 12 a 45 afios. En cuanto a extranjeros se pudo
observar que personas de 16 a 45 afios estarian mas dispuestos a usar un equipo
movil en su visita. Se realizaria una mezcla de canales para la promocién de la

aplicacion, sobre todo en carteles impresos.

En la estrategia de atraccién de usuarios, se requiere que la App sea de su
preferencia, por ello es necesario una campafia publicitaria de presentacion por medio
de medios publicitarios impresos (carteles, cédigo QR, folletos, etc.), publicidad en
redes sociales, como parte de una estrategia de marketing multicanal. La aplicacion
podra ser encontrada en la tienda de aplicaciones especializada (App Store y Play
Store), pueda ser que el usuario no sienta confianza, pero el impacto de la publicidad
impresa en la ciudad de Puebla, podria cambiar la percepcion del usuario. De la

misma manera, al visualizar los cédigos QR en varios lugares reconocidos,
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fortaleceria la presencia de la marca. Lo anterior como parte de las comunicaciones
del marketing, usando diferentes medios donde se intenta informar, persuadir y
recordar a los posibles usuarios, de manera directa o indirecta sobre la aplicacion
movil (Kotler, K., 2012). Para el publico nacional y extranjero, se desarrollaria
campafas estratégicas via Google Adwords y Facebook, ya que son los sitios con

mayor impacto publicitario entre el 2014 y 2015.
5.1.7 Flujos de Ingresos

Como se menciond con anterioridad como parte de la solvencia econémica de
la aplicacion movil se venderan espacios publicitarios preferentemente a los 11,079
negocios que pertenecen al centro historico, para ello el equipo de ventas debera
tener una estrategia de empuje, para poder ofrecer, promover y vender los servicios
publicitarios. Teniendo en cuenta que deberan vender seis unidades al mes de cada
uno de los productos, para obtener un ingreso mensual de $122,756.18 pesos
(ciento veintidés mil, setecientos cincuenta y seis pesos con dieciocho centavos

M.N.) tal y como lo indica la siguiente tabla.

Tabla 17 Costo de venta de espacios publicitarios

VENTAS
ESTIMADAS

CONCEPTOS UNIDAD COSTO POR MES COSTOS MENSUALES | P. VENTA Ingresos M
BANNER HORIZONTAL Superior UNO serv S 357,08 6 S 2.142,49 | $ 1.428,33 | S 8.569,95
BANNER HORIZONTAL Inferior UNO serv S 392,79 6 S 2.356,74 | $ 1.571,16 | $ 9.426,95
BANNER DERECHO serv S 432,07 6 S 2.592,41 | $ 1.728,27 | $ 10.369,64
APP PORTADA DE INICIO DE SECCION serv S 475,28 6 S 2.851,65 | $ 4.752,75 | $ 28.516,51
APP ANUNCIO DIRECTO EN LA APP serv S 522,80 6 S 3.136,82 | $ 5.228,03 | $ 31.368,16
ANUNCIO DE TEXTO, CON DATOS COMPLETOS serv S 575,08 10 S 5.750,83 | $ 3.450,50 | $ 34.504,98
40 S 26.048,56 $ 122.756,18
CAPTACION DIARIA: $ 4.091,87

Elaboracién propia, precios de 2015

De acuerdo a la tasa de crecimiento del mercado turistico en México entre
el 2013 (25%) y el 2014 (47,94%) en base al INEGI, se establece una crecimiento
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porcentual del 36%. Por ello se espera que sea un servicio atractivo para los

comerciantes de la zona.

5.1.8 Estructura de Costo

Para la inversion inicial de la empresa se esta calculando un costo de $190,

258 pesos M.N. (ciento noventa mil, doscientos cincuenta y ocho pesos M.N.) la

cual se detalla en la siguiente tabla.

Tabla 18 Costo de Inversioén Inicial

PRESUPUESTO DE INVERSION

CONCEPTOS UNIDAD CANTIDAD | COSTO UNITARIO MONTOS PROGRAMA TOTAL
ACTIVO FlLJO
EQ.COMPUTO (MACBOOK MGX92E/A) equipo 2 $ 28.999,00 | $ 57.998,00 | $  57.998,00 | $ 57.998,00
DISCO DURO 1TB ADATA HC500 equipo 1 $ 2.000,00] $ 2.000,00 | $  2.000,00|$  2.000,00
CAMARA DIGITAL EOS T5i equipo 1 $ 12.000,00| $ 12.000,00 [ $  12.000,00 | $  12.000,00
TARJETA SD Y USB equipo 1 $ 1.500,00| $ 1.500,00 | $  1.500,00 | $  1.500,00
OFICINA VIRTUAL servicio 1 $ 22.000,00| $ 22.000,00 | $  22.000,00 | $  22.000,00
TELEFONOS (CELULAR) equipo 2 $ 18.000,00] $ 36.000,00 [ $  36.000,00 [ $  36.000,00
ACTIVO DIFERIDO
LICENCIA SOFTWARE (ADOBE NUBE, ANTIVIRUS) servicio 1 $ 15.000,00| $ 15.000,00 [ $  15.000,00 | $  15.000,00
DISENO DEWEBY APP servicio 1 s 25.000,00| $ 25.000,00 | $  25.000,00 | $  25.000,00
CUOTA PLATAFORMA (DOMIONIO Y ALOJAMIENTO) servicio 1 s 14.400,00| § 1440000 | $ 1440000 | $  14.400,00
GASTOS DE PUBLICIDAD
PUBLICIDAD VOLANTES servicio 2 $ 180,00] $ 360,00 | $ 360,00 | $ 360,00
IMPRESION LONAS servicio 20 S 200,00 ¢ 4.000,00 | ¢ 4.000,00 | $  4.000,00
TOTAL $ 190.258,00 | $ 190.258,00 | $ 190.258,00
DEPRECIACION EQ.COMPUTO MOl DEPREC.30%

EQ.COMPUTO (MACBOOK MGX92E/A)
DISCO DURO 1TB ADATA HC500
CAMARA DIGITAL EOS TSi
DEPRECIACIACION ANUAL

$57.998,00 $ 17.399,40
$ 2.000,00 $ 600,00
$ 12.000,00 $ 3.600,00

$ 21.599,40

Elaboracién propia, costos 2015.

En la Proyeccion final de los posibles escenarios, se proyecta como un

negocio rentable, siempre y cuando las ventas de los espacios publicitarios sean

efectivos.
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Tabla 19 Proyeccion de Posibles Escenarios

TRO Proyeccion de Posibles Escenarios AL CENTRO
Esccenarios Aiio 1 Afio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5 VPN TIR IR PRIN PRID VF 5 aios C.V.
Optimista 476.540 797.163 1.331.111 2.128.820 3.305.770 | 5.365.491,66 266,46% $24,00 5 MESES 24 DIAS 8.641.177,97
Normal 476.540 774.919 1.260.236 1.970.427 2.996.157 | 4.993.428,58 262,34% $22,41 5 MESES 24 DIAS 8.041.966,66 88,96%
Pesimista 476.540 657.368 915.334 1.257.312 1.702.295 | 3.346.696,31 240,19% $15,35 5 MESES 24 DIAS 5.389.887,87

Pronosticos

Inflacion | Probabilidad
de Ventas
Optimista 04 0,04 0,2
Normal 0,37 0,039 0,5
Pesimista 0,2 0,05 0,3

Elaboracién propia
5.1.9 Métrica Clave

Las fuentes de informacioén puablica serdn importantes para respaldar la
informacion adquirida por medio del sitio web responsivo y la aplicacion mévil, por

ello se consideran como fuentes de comparacion:

e SECTUR

e Turismo del Estado de Puebla

o INEGI

e [IMCO

¢ Organizacion Mundial del Turismo, UNWTO

¢ Investigaciones de Instituciones Educativas a nivel Superior

Todas estas fuentes serviran para el monitoreo de la informacién obtenida
de la movilidad del visitante, que pueden ser de utilidad para el comercio de la

zona y la generacion de nuevos proyecto productivos.
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5.1.10 Prototipo de la Aplicacion Movil

A continuacion se presenta la vista real del sitio web responsivo que se
encuentra en actividad al igual del prototipo de la plataforma que aln se encuentra
en desarrollo, se puede acceder a ella en el sitio www.alcentro.com.mx. Se hizo
una presentacion piloto en el Segundo Concurso de Innovacion Tecnholdgica de la
BUAP, organizado por el Cuvtt Vinculacion BUAP el 14 de Septiembre del 2015,
teniendo una respuesta positiva por parte del publico.
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Figura 7 FrontPage de sitio web
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Como se puede observar el sitio web incluye en la parte superior el espacio
publicitario para venta, seguido del menu general de elementos comunes asi como los
enlaces a las redes sociales como Facebook, Twitter, Pinterest y G+. En el banner
superior central de las rutas disponibles, seguido en la parte inferior izquierda del
mapa de ubicacion de acuerdo al disefio de Google Mapas, y a un costado la barra de
mensajes publicados en la cuenta de Twitter.
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En seguida se presentan cuatro pantallas del prototipo de aplicacion,
comenzando de izquierda a derecha, se encuentra el menu de acciones basicas para
el usuario, seguido del menu de rutas disponibles, una vez accediendo en alguna de
ellas podra encontrar el listado que conforma a cada una de ellas asi como la opcion

de mapa en la parte superior derecha para poder visualizar la ubicacién de la ruta.

Figura 8 Vistas de prototipo de aplicacion movil

Como parte de la estrategia, se ha comenzado con la administracion de

redes sociales como el Facebook, Pinterest y Twitter, con una buena aceptacion.

Figura 8 Vista de Pinterest y Facebook
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IX. CONCLUSIONES

En el reporte 2015 de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), el
turismo internacional crecié un 4.4%, con un registro de mil 184 millones de
llegadas, 50 millones mas que en el 2014; por lo cual se espera que para el 2016
se tenga un crecimiento entre el 4% y 4.5%. Sin embargo las regiones que
tuvieron crecimiento fueron Europa con un 5%, Asia y Pacifico con un 5%, y en su
conjunto las Américas con un 5%. Dentro de los paises con crecimiento en el 2015,
México se encuentra en el listado junto con Estados Unidos, Francia, Espafa
China, Italia, Turquia, Alemania, Reino Unido y Rusia. De manera individual Japén
tuvo un crecimiento del 55% mientras que México estuvo entre el 7% y 10%, es
posible que la fuerte campafa de Tokio 2020 ya esta generando frutos, ademas
de que Japdn es considerado un sitio cultural, de negocios y de tecnologia. Para
nuestro pais, el tema de seguridad serd de importancia, la movilidad, asi como la
accesibilidad de la informaciéon en diferentes idiomas, sera de vital para el
crecimiento de los visitantes. Las ciudades de turismo cultural enfrentan la
competencia directa de los sitios de playa, los gobiernos y empresas deberan
trabajar en conjunto para integrar a sus habitantes en programas que fortalezcan
el valor patrimonial tangible e intangible que los identifica. Puebla capital continda
en el crecimiento del turismo, pero necesita aprender de las nuevas formas de
turismo y aprovechar su patrimonio de manera positiva y fomentar otras areas de
visita; asi como mayor integracién de sus habitantes para la conciencia del valor y

la conservacién del mismo.

El uso de las tecnologias en el turismo cada dia se va a hacer mas evidente
para la mejora de su experiencia, el compartir informacion y experiencia es una de
las tendencias y de las cuales poca informacion se tiene del impacto que se tiene
a nivel local. Durante diciembre de 2014 en el Centro Historico de Puebla, se
observd un incremento de visitantes de origen chino, en los dias de 1 al 2 de
noviembre de 2015 visitas de origen coreano, algunos de ellos venian de

poblaciones del Bajio, familias de cuatro miembros; en diciembre del mismo afio

92



se tuvo visita de grupos de Japén y de China, en su mayoria adultos mayores. La
continua visita de personas de origen europeo, Estados Unidos, Canada y paises
Latinoamericanos, ha sido visible desde noviembre de 2015 hasta los dias de
semana santa de 2016 (25 al 28 de marzo); por ello importante enfocarse al
desarrollo de informacion en diversidad de idiomas que faciliten su movilidad y

experiencia.

Durante la aplicacion de las encuestas las personas comentaron que seria
positivo tener una App que funcionara sin la necesidad de conexion a internet y
aceptaron con agrado que la informacion deberia estar en diversos idiomas para
los visitantes al centro histérico de Puebla, quienes insistieron mas fueron los
visitantes foraneos (nacionales y extranjeros). En la prueba realizada en el Centro
Cultural Universitario de la BUAP (CCU) el 14 de septiembre del 2015, se observo
que la mayoria de los usuarios se familiarizaron con la aplicacion mdvil,
comentando que su uso seria positivo para incrementar su experiencia en el
centro de la ciudad. Por lo cual se pudo confirmar que el mercado aceptaria con
agrado el uso de una aplicacion movil para mejorar su experiencia en el Centro
Historico de Puebla, generando informacion de movilidad que puede generaria
datos para el crecimiento o mejora de productos y servicios en la zona. El
desarrollo de dicha aplicaciébn debera ser complementado con otros productos,
tales como impresos dirigidos a los visitantes que no cuenten con un plan de datos

o sean adultos mayores que aun prefieren los impresos para una mejor lectura.

Con lo anterior se concluye que el uso de una aplicacién movil tendria una
aceptacion positiva en el mercado, como parte de una primera estrategia para la
introduccién en el area de uso de tecnologias de la informacion en el sector
turistico en Puebla. La informacion que se obtenga de los usuarios podria revelar
nuevas formas de negocios que mejorarian la experiencia en el Centro Histérico
de Puebla.
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X.  RECOMENDACIONES

Para futuras investigacion la generacion de observatorios ciudadanos en el
turismo serian recomendables para dar un seguimiento a los datos publicados por
el INEGI, INAH, SECTUR y demés fuentes mencionadas. El seguimiento de los
usuarios digitales locales y turistas como visitantes al centro histérico de Puebla,
ayudara a la generacion de nuevas herramientas digitales u otras fuentes de
negocio que beneficien a la zona. Asi mismo, no se debe olvidar que Puebla es
Patrimonio de la Humanidad, el cual pertenece a todos los habitantes del planeta y
por ello la conservacion del patrimonio tangible e intangible serd esencial para el

desarrollo del turismo integrando a su sociedad en la sana convivencia.
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XIl. DEFINICION DE TERMINOS (GLOSARIO)

Centro Histérico Urbano.- (UNESCO) EIl conjunto formado por las
construcciones, espacios publicos y privados, calles, plazas y las particularidades
geograficas o topograficas que lo conforman y ambientan y que en determinado
momento histérico tuvo una clara fisionomia unitaria, expresion de una comunidad

social, individual y organizada.

Monumento Nacional.- (UNESCO) Todo centro histérico urbano y toda
construccion sitio u objeto que, por su caracter excepcional, merezca ser
conservado por su significacion cultural, histérica o social para el pais y que, como

al, sea declarado por la Comision Nacional de Monumentos.

Monumento Local.- (UNESCO) Toda construccion, sitio u objeto que, no
reuniendo las condiciones necesarias para ser declarado monumento nacional,
merezca ser conservado por su interés cultural, histérico o social para una
localidad determinada y que, como tal, sea declarado por la Comision Nacional e

Monumentos.

Turismo cultural.- Son aquellos viajes turisticos que realizan las personas
motivados por conocer, comprender y disfrutar, el conjunto de rasgos y elementos
distintivos, espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a

una sociedad o a un grupo social de un destino.

Recurso turistico cultural.- Es aquella riqueza patrimonial de un destino o

comunidad que puede ser material, espiritual, intelectual o afectiva.

Producto turistico cultural.- Es el resultado de la integracion de los
recursos patrimoniales mas los servicios turisticos. Su valor de mercado radica en
la posibilidad de ofrecer una interpretacion que facilite la comprension,

conocimiento y disfrute de los viajeros.
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Oferta turistica cultural.- Es el resultado de la integracién de los productos
turisticos culturales de un destino que cuenta con facilidades para su promocion, y

comercializacion.

Patrimonio cultural tangible.- Aquellos recursos relevantes que involucran
sitios que tienen una manifestacion fisica y representan la expresion de la
identidad de los pueblos, como los restos monumentales, arquitectonicos,

artisticos de las culturas.

Patrimonio cultural intangible.- Comprende Ilas practicas, las
representaciones, las formas de expresion, el conocimiento y la habilidad que les
dan un sentido de identidad y de continuidad a las gentes, grupos e individuos; es
decir, las tradiciones orales y expresiones, las artes, practicas sociales, rituales y
festividades, conocimiento y practica acerca de la naturaleza y el universo, y
habilidad que relaciona a las destrezas tradicionales. Ademas de los instrumentos,
objetos, artefactos y espacios culturales asociados con estos elementos son una
parte integra de este patrimonio. Heredado de generacion en generacion, se
recrea continuamente por las comunidades y grupos en respuesta a su ambiente y
su interaccién con la naturaleza e historia. La proteccion de este patrimonio

asegura que tal diversidad cultural perdurez.

Interpretacion del patrimonio.- Conjunto de técnicas para revelar el
significado, utilizando los recursos emocionales y culturales de los propios
visitantes”. Un principio basico de la interpretacion es que para que la

interpretacion sea efectiva, debe ser placentera y divertida para su audiencia.

Turista motivado especialmente por la cultura.- Es aquel viajero cuya

motivacion de viaje es la cultura y sus manifestaciones.

Turista con interés ocasional en la cultura.- Es aquel viajero cuya
motivacion de viaje principal no es la cultura, pero realiza al menos una actividad

vinculada a la cultura.
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XIII. ANEXOS

ANEXO | Encuesta en Espaiiol

Encuesta para conocer los usos y perfil de los turistas que visitan el centro

histérico de la Ciudad de Puebla

Este cuestionario servira como instrumento de recoleccién de datos para la

realizacion de una investigacion de tesis de la Facultad de Contaduria de la BUAP, para la

Maestria en Administracion.

Favor de llenar el cuestionario en su totalidad con la mayor sinceridad posible.

Lugar de Procedencia: Sexo: F M
¢, Con cuantas personas viaja? Edad:
¢, Cuantos dias viene o vino a la ciudad?
1. Motivo principal de su visita
Descanso o placer Diversion
Congreso
Negocios
Cultura
Compras
Visita a familiares
Estudios

Otros:

2. ¢Por qué medio se informd de los atractivos de la ciudad?
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®oo0 o

N

©ao oo

Internet Familiar, amigo y/o conocido

Revista
Libro de viaje

Otro:

¢ Cual fue el sitio web qué mas informacion le brind6?

T oo

PO T Lo

Se encuentra satisfecho con la informacién turistica del quiosco turistico de
los portales.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

El uso de una aplicacion mévil mejoraria su experiencia de visita.
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Se apoyaria con la aplicacion mévil mejora la experiencia de conocer el lugar.
Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo

Es importante que una aplicacién mévil cuente con diversidad de idiomas
(inglés, francés, aleman y/o japonés)

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni desacuerdo

Desacuerdo

Totalmente desacuerdo
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9. Por orden de importancia enumere el tipo de lugares que busca conocer en el
centro histérico de Puebla

) Iglesias

) Museos Religiosos

) La Catedral, el z6calo, y sus portales

) Museos de arte

) Actividades culturales (danza, musica, obras de teatro)

) Museos de sitio

) S6lo caminar

) Comprar recuerdos del lugar

e T T e e e N T T

) Comer comida tipica

ANEXO Il Encuesta en Inglés

This survey is to know the uses and profile of tourist that visit the Historic
downtown of Puebla.

This survey will be used as a data collection instrument for a thesis research in
Accounting Faculty of BUAP, for a MBA.

Please fill this survey:

You are coming from?: Gender: F M
How many people are travelling with Age:
you?

How many days are you staying in the
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city?

1. What is the main purpose of your visit?

Other:

Rest and pleasure Fun

Congress attendance

Business
Culture
Shoping
Visiting relatives
Studies

Which way was informed of the attractions of the city?

Internet Friend or relative
Travel Magazine

Travel Book

Other:

Which web site had the best information?

Do you are satisfied with the information of the tourist kiosk

a.
b.
C.
d.

e.

Strongly agree
According
Indifferent
Disagree
Strongly Disagree

Do you use a mobile APP to improve your visit experience?

a.

b
C.
d.
e

Strongly agree
According
Indifferent
Disagree

Strongly Disagree
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6. With the support of the mobile APP, the experience will be better

a. Strongly agree

b. According

c. Indifferent

d. Disagree

e. Strongly Disagree
7. It's important that the mobile APP have languages options like: English, French,

German and Japanese

a. Strongly agree

b. According

c. Indifferent
d. Disagree
e

Strongly Disagree

8. By oder of importance, please list the places you looking to meet in centro of
Puebla. 1 the most important and 9 the less important.
) Churches
) Religious Museums
) The Cathedral, el z6calo, and their portals

) Art Museums
) Site Museums

) Just walk

(
(
(
(
() Cultural Activities (folklore dance, music, theater)
(
(
() Buy Suvenirs

(

) Eating local food
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ANEXO Il

Ultimos Resultados

Al mes de julio de 2014, el volumen de llegada de visitantes internacionales por
via aérea por principal nacionalidad fue de 8 millones 47 mil 394 personas lo
que significd un incremento del 11.2% respecto al mismo periodo del afio
anterior. Consultado el 13 de Octubre del 2014, de:
http://www.datatur.beta.sectur.gob.mx/SitePages/Visitantes%20Por%20Nacionalid
ad.aspx

Enero - julio Participacion

2012 2013 2014 2014

1 Estados 3,758,647 4,072,632 4,624,936 57.5%
Unidos

2 Canada 1,063,588 1,057,891 1,120,147 13.9%
3 Reino Unido | 198,925 234,884 253,699 3.2%
4 Espafia 157,391 156,453 173,689 2.2%
5 Brasil 155,468 160,696 69,918 2.1%
6 Colombia 88,438 37,066 69,041 2.1%
7 Argentina 158,706 169,375 152,975 1.9%
8 Francia 122,793 122,831 129,520 1.6%
9 Alemania 97,977 104,490 16,148 1.4%
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10 Italia 89,872 86,234 6,258 1.2%
11 Venezuela |59,281 74,829 4,252 1.2%
12 Pera 48,218 71,350 5,001 0.9%
13 Chile 53,394 59,975 7,089 0.8%
14 Japon 44,975 52,264 58,653 0.7%
15 Rusia 39,107 61,025 53,194 0.7%
16 China 25,245 32,436 41,414 0.5%
17 Corea, Rep. |26,352 32,379 40,491 0.5%
(Sur)
18 Australia 30,266 37,330 40,423 0.5%
19 Guatemala |29,309 36,523 38,327 0.5%
20 Costa Rica |31,649 36,378 36,450 0.5%
21 Paises Bajos | 36,688 33,570 33,670 0.4%
(Holanda)
22 Cuba 26,428 28,115 31,298 0.4%
23 Suecia 20,285 25,242 27,622 0.3%
24 Ecuador 17,999 19,523 27,316 0.3%
25 India 15,658 8,496 23,748 0.3%
Resto nacionalidades | 294,295 13,276 352,132 4.4%
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6,690,954

Fuente: Unidad de Politica Migratoria de la Secretaria de Gobernacion

7,235,263

8,047,394

ANEXO IV. ENCUESTA Fuente Propia

Etiquetas de fila [ Cuenta de ¢Reside a Cuenta de ¢Reside acf

No 148 36%
Si 261 64%
Total general 409 100,00%

Etiquetas de fila | Cuenta de ¢De dénd Cuenta de ¢De dénde

100.0

ESTADO DE PUEBLA| NACIONAL EXTRANJERO
Acajete, Puebla 0,24%) Acapulco, Guerrero Alemania 0,49%|
Ajalpan, Puebla 0,24%| __Cd. Mendoza, Veracruz Argentina 0,98%|
Amozoc, Puebla 0,24%) Chiapas Canada 0,24%|
Atlixco, Puebla 0,49% Cuernavaca, Morelos Chicago, EUA 0,24%
Chautla, Puebla 0,24% Culiacan, Sinaloa Colombia 0,24%
Chipilo, Puebla 0,24%] OF Cuba 0,49%]
Cholula, Puebla 0,24%] Durango Dinamarca 0,24%]
i Puebla 0,49%| Ensenada, Baja California Norte Esparta 0,98%]
Oriental, Puebla 0,24%] Estado de México EUA 0,24%]
Puebla 64%| Jalisco Francia 0,73%]
San Andrés, Cholula, Puebla 0,49%] Jalapa, Veracruz Minesota, EUA 0,49%]
an Baltazar Campeche, Puebl 0,24%] Jalisco Nueva Zelanda 0,24%]
San Martin, Puebla 0,24%| __ Monterrey, Nuevo Leén Suiza 0,24%]
San Pedro, Cholula, Puebla 0,24%] Morelia 0,24%) Venezuela 0,24%]
Santa Anna, Puebla 0,24%) Morelos 0,98%) [ voraL 6,08%)
Tehuacén, Puebla 0,24%) Oaxaca 0,98%)
Tepeji del Rodriguez, Puebla 0,24%) Pachuca, Hidalgo 0,49% EUROPA 2,68%
Teziutldn, Puebla 0,24% __Puerto Vallarta, Jalisco 0,24%) AMERICA LATINA 1,95%
TOTAL|  68,83%) Querétaro 1% EUAY CANADA 1,21%
Reynosa, Tamaulipas 0,24%) Nueva Zelanda 0,24%|
Rio Blanco, Veracruz 0,24% [rotaL 6,08%
Santillo, Coahuila 0,24%
Sonora 0,24%
Tabasco 0,49%|
Tampico, Tamaulipas 0,49%]
Tepic, Nayarit 0,24%]
Tlaxcala 3%)
Toluca, edo. México 0,49%]
Tuxpan, Veracruz 0,24%]
Veracruz 2%
Xalapa, Veracruz 0,49%)
Zacatecas 0,24%)
Zapopan, Michoacén 0,24%)
[ TOTAL 24,42%
Tlaxcala
Morelos
Veracruz
OF
Estado de México
Guerrero
[ TOTAL
|
Norte
Bajio
Sur
TOTAL 7,06%)

Acajete, Puebla 1 0,24%
Acapulco, Guerrero 3 0,73%
Ajalpan, Puebla 1 0,24%
Alemania 2 0,49%
Amozoc, Puebla 1 0,24%
Argentina 4 0,98%
Atlixco, Puebla 2 0,49%
Canada 1 0,24%
Cd. Mendoza, Veracruz 1 0,24%
Chautla, Puebla 1 0,24%
Chiapas 1 0,24%
Chicago, EUA 1 0,24%
Chipilo, Puebla 1 0,24%
Cholula, Puebla 1 0,24%
Colombia 1 0,24%
Cuba 2 0,49%
Cuernavaca, Morelos 3 0,73%
Culiacan, Sinaloa 2 0,49%
DF 19 5%
Dinamarca 1 0,24%
Durango 1 0,24%
Ensenada, Baja California Norte 1 0,24%
Espafia 4 0,98%
Estado de México 8 2%
EUA 1 0,24%
Francia 3 073%
Guadalajara, Jalisco 3 0,73%
Huachinango, Puebla 2 0,49%
Jalapa, Veracruz 1 0,24%
Jalisco 1 0,24%
Minesota, USA 2 0,49%
Monterrey, Nuevo Le6n 2 0,49%
Morelia 1 0,24%
Morelos 4 0,98%
No dijo 1 0,24%
Nueva Zelanda 1 0,24%
Oaxaca 4 0,98%
Oriental, Puebla 1 0,24%
Pachuca, Hidalgo 2 0,49%
Puebla 261 64%
Puerto Vallarta, Jalisco 1 0,24%
Querétaro 6 1%
Reynosa, Tamaulipas 1 0,24%
Rio Blanco, Veracruz 1 0,24%
San Andrés, Cholula, Puebla 2 0,49%
San Baltazar Campeche, Puebla 1 0,24%
San Martin, Puebla 1 0,24%
San Pedro, Cholula, Puebla 1 0,24%
Santa Anna, Puebla 1 0,24%
santillo, Coahuila 1 0,24%
Sonora 1 0,24%
Suiza 1 0,24%
Tabasco 2 0,49%
Tampico, Tamaulipas 2 0,49%
Tehuacn, Puebla 1 0,24%
Tepeji del Rodriguez, Puebla 1 0,24%
Tepic, Nayarit 1 0,24%
Teziutlan, Puebla 1 0,24%
Tlaxcala 12 3%
Toluca, Edo. México 2 0,49%
Tuxpan, Veracruz 1 0,24%
Venezuela 1 0,24%
Veracruz 10 2%
Xalapa, Veracruz 2 0,49%
Zacatecas 1 0,24%
Zapopan, Michoacan 1 0,24%
Total general 409 100,00%

Se puede observar la continuidad de visita de Estados cercanos a Puebla, es interesante saber que gente del norte del pafs vista la ciudad de Puebla. De
extranjeros de origen Europeo sobre salen de EUA y Canada. De los visitantes del interior del Estado de Puebla podemos ver una gran variedad de ellos, pero
sobresaliendo visitantes de Atlixco.
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Etiquetas de fila
Femenino
Masculino

B4 Cuenta de Sexo Cuenta de Sexo2

Total general

206 50,4%
203 49,6%
409 100,0%

Etiquetas de fila

Suma de Edad2

Total general

12| 0,1% EDAD EDAD
L 0,72% 18 7% 19 3%
321 0,26% 20 5% 2 3%
136 Il 1% 21 4% 23 3%
882 [ 30 4% 24 3%
418 [N 3% 35 4% 28 3%
620 I 5% 40 4% 60 3%
aa1 [ 2% 50 4%
418 [ 3%
368 [ 3%
360 - 3% La mayoria de poblacién encuestada fue del grupo de
200- 2% 20a 29 afios.
260 [N 2%
162 I 1%
392 [ 3%
145 I 1%
sqo N 4%
217 2%
224 [ 2%
231 2%
170 I 1%
sos N 4%
180 [ 1%
740 0,59%
152 [ 1%
234 [ 2%
440 [N 4%
164 I 1%
126 Il 1%
258 [ 2%
220 I 2%
270 I 2%
184 [ 1%
ul 0,75%
283 [ 2%
a9l 0,39%
500 I 4%
153 [ 1%
104 [ 0,83%
265 [N 2%
270 2%
165 I 1%
s70 0,46%
232 [ 2%
177 1%
420 N 3%
61l 0,49%
64l 0,51%
65l 0,52%
66l 0,53%
67l 0,53%
esll 0,54%
eoll 0,55%
720 0,57%
740 0,59%
12525 100,00%
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Etiquetas de fila B Cuenta de Con cuént Cuenta de Con cuénta

1-2 personas
2-3personas
3-4personas
45 personas
5-6personas
Solo

Etiquetas de fila B2 cuenta de ¢Cudnto ti Cuenta de ¢Cuanto tid

3dias
3semanas
3-4horas
A4dias
4-5horas
Sdias

5-6 horas
6dias
6meses

163
75 I 18%
:_— i;’: Las fierenir i ctividades en el centro de Puebla.
16l 9%
el | 1%
409 100%
2| 05% £l tiempo de mayor estancia es de 2a 3 horas, es decir que las personas sGlo realizan alguna actividad y se retiran del 4rea, entre 3a 5 horas las personas pueden realizar mas de dos
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32% Descanso o Placer
21% Diversién
16% Estudios
10% Negocios y Compras
7% Cultura
3% Visita de Familiares
1% Congreso, Placery Diversién, respectivamente

Una clara tendencia hacia el Descanso y Diversién, quedando la Cultura como un actividad menor.

1. Sitio web
2. Familiar, amigo y/o conocido
3. Grupo de Facebook
4. Impresos, volantes, lonas
5.Me lanzo a la Aventura TV
6. Radio
7. Visitas Anteriores y Otras

Las herramientas digitales son una alta tendencia, seguido de la recomendacién e impresos

57% De Acuerdo
19% Totalmente en Desacuerdo
11% Totalmente de Acuerdo
9% Descuerdo
2% En Desacuerdo
2% Totalmente en Desacuerdo

46% Totalmente de Acuerdo
41% De Acuerdo
9% Indiferente
3% En Desacuerdo
1% Totalmente en Desacuerdo

69% Totalmente de Acuerdo
25% De Acuerdo
4% Indiferente
1% Desacuerdo
1% Totalmente en Desacuerdo

Se puede tomar como un porcentaje positivo, que en su mayoria vean como una necesidad la diversidad de idiomas.

1. Museos de arte, sitios y galerias
2. 1a catedral, el zocaloy sus portales

3.S6lo caminar

4. Actividades Culturales
5. Comer comida tipica e Iglesias
6. Comprar recuerdos, artesanias, dulces

tipicos

7. No tiene tiempo
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