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RESUMEN

Elarticulo analiza comportamiento coyuntural en el ambito mundial, ante el esfuerzo mediatico
del destino turistico por los mercados dispersos. El Internet ha influenciado la comunicacion e
impulsando las nuevas tecnologias, las cuales han avanzado vertiginosamente en los primeros
tres lustros del siglo XXI, esto ha impactado a las diversas actividades econdmicas, entre las que
destaca el turismo. En consecuencia, el consumidor, ha dejado de tener un papel receptivo,
para ser un decisor del material mediatico que consume, ademds de contar con la oportunidad
de ser también un proveedor de informacion. La Ciudad de México (CDMX), como segmento
de turismo, no es la excepcion, la misma depende de la comunicacion de actores publicos y
privados, los cuales, aunque poseen determinadas metodologias y herramientas para acceder
a sus publicos, se encuentran con una audiencia que decide sobre lo que recibe y opina en
la web, con ello, el objetivo de la investigacidon es referente a la valoracion de los conceptos
asociados, pdginas y organismos relacionados con el turismo de la CDMX en la web entre la
audiencia nacional e internacional, originado tanto por los esfuerzos de gobierno y empre-
sarios, como de la audiencia que también ya es una proveedora de informacion. Asimismo,
a través de la investigacidn se busca conocer a los paises con el mayor interés en el turismo
de la Ciudad de México, ya que ello puede resultar de gran importancia para direccionar las
estrategias mercadoldgicas.
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La metodologia empleada para la exploraciéon del fendmeno es de tipo documental
y cuantitativa, ya que en una primera etapa incluye el andlisis documental y posteriormente
hace la exploracién matematica a través del empleo del analisis de redes (ARS) para valorar el
papel del Big data y Smart Data en la marca CDMX ante la fragmentacion de audiencias.

Palabras clave: Big Data; Smart Data; Marca Ciudad; Ciudad de México (CDMX); fragmenta-
cion de audiencias.

ABSTRACT

The article analyzes economic behavior throughout the world in response to the media effort
of tourist destinations in dispersed markets. The Internet has influenced communication and
boosted new technologies, which have advanced dramatically in the first three decades of the
twenty-first century. This has had an impact on the various economic activities, among which
tourism is particularly salient. Consequently, consumers no longer have a receptive role. They
have become decision makers with respect to the media material that they consume in addition
to having the opportunity of being information providers. Mexico City (CDMX), as a tourism
segment, is no exception. It depends on the communication of public and private actors,
who, while having certain methodologies and tools to access their audiences, interact with
an audience that decides on what it receives and gives its opinion on the web. Therefore, the
objective of the research is to assess the associated concepts, pages and organizations related
to tourism in CDMX on the website aimed at both a domestic and international audience,
designed by the government and private sector together with the input of the audience as an
information provider. Likewise, the study seeks to determine the countries with the greatest
interest in Mexico City as a tourist destination, since this can be highly important for directing
the marketing strategies.

The methodology used to explore the phenomenon takes a documentary and quanti-
tative form, since in a first stage it includes the documentary analysis and subsequently makes
the mathematical exploration through the use of network analysis (ARS) to assess the role of
Big data and Smart Data in the CDMX brand before the fragmentation of audiences.

Keywords: BIG DATA; Smart Data; City Brand; Mexico City (CDMX); audience fragmentation.

I.INTRODUCCION

La comunicacion es una disciplina que ha actuado en paralelo al desarrollo de las socie-
dades y por ende de las organizaciones, ya que gracias a esta se han podido poner en comun
ideas y conceptos que permiten la sinergia social que hace posible al ser humano vivir en
comunidad. Especificamente dentro del concepto de organizacién definido como un “conjunto
de personas constituido de forma deliberada para cumplir un propésito especifico” (Robbins
y Coulter, 2014, p.7), la comunicacion resulta fundamental dado que la organizacion tiene
procesos de relacién en el interior y en el exterior, lo que demanda de mensajes bien segmen-
tados acorde a sus audiencias y necesidades especificas de la organizacién.

Investigaciones Turisticas 125
N° 20, julio-diciembre 2020, pp. 124-142



Big data en la marca Ciudad de México ante la fragmentacién de audiencias

La aplicacién de la comunicacion en la actividad turistica es muy compleja, de inicio
debe tomarse en cuenta que el turismo tiene una gran relevancia en la economia internacio-
nal, aunado a ello

“existe un amplio consenso sobre el efecto positivo que el turismo inter-
nacional tiene sobre el crecimiento econdmico de un destino en el largo plazo. La
transmision de este efecto se da a través de distintos canales como la provision
de divisas, el estimulo de la inversién en infraestructura, del capital humano, y la
competencia, la generacidon de empleo y el incremento de los ingresos, y el apro-
vechamiento de economias de escala y de alcance” (Brida, Lanzilotta, Pereyra y
Pizzolon, 2013, p. 77).

En el caso mexicano el turismo es una actividad econdmica muy relevante dada su
aportacién a la economia, de acuerdo con la World Tourism Organization (UNWTO), el pais se
coloca en el lugar 16 por ingreso de divisas durante 2018 con 22.5 mil millones de ddélares y en
lugar 7 en llegada de visitantes con 41.4 millones de turistas.

En este ambiente tan complejo en el que se desenvuelve la actividad, resulta vital la
evaluacion de la comunicacién, dado que la misma cada vez demanda un enfoque mayor, los
publicos tienden a tener un consumo mas especifico y aunque se sigue bombardeando con
una gran cantidad de impactos, derivado de “ciertos avances experimentados de internet,
como el uso de un mayor ancho de banda y protocolos comunes para el flujo de datos entre
usuarios” (Jova, Bradshaw y Despaigne, 2015, p. 2), se estad permitiendo una evolucién hacia un
consumo muy segmentado. Es por ello que las actividades comunicativas demandan también
una alta segmentacién que permita un abordaje estratégico a sus publicos, a través del cual
las organizaciones (tanto a gobiernos, como a empresas) pueden llegar de forma atinada y con
mensajes puntuales a aquellos que buscan impactar. No obstante, este proceso no es sencillo,
dada la complejidad de la comunicacidn y la gran cantidad de medios existentes.

En México se busca abordar tanto al publico nacional como al internacional en cuestio-
nes de turismo, sin embargo, para fines de este estudio se analiza el enfoque en el mercado
internacional, dado que este ultimo es de gran importancia para el pais, por la posibilidad de
ingresos de divisas que trae consigo, lo cual puede beneficiar la balanza comercial nacional.
Ante este escenario el Big data, entendido como una “estrategia organizacional, tecnoldgica
y tactica que facilita capturar, almacenar, procesar y analizar los grandes volimenes de datos
generados en toda la cadena de valor de la empresa, que varia segun el sector, la industria y las
necesidades de cada compaiiia” (Ortiz, Joyanes y Giraldo, 2016: 8), cobra una gran relevancia,
ya que este permite gestionar una gran cantidad de datos para la toma de decisiones en las
organizaciones y el logro del enfoque de las campafias digitales. Es preciso considerar que el
acceso a la informacion de estas bases no es sencillo dado no solo el alto costo de las mismas,
sino un conocimiento complejo para su manejo. “El andlisis de datos se realiza con tecnologias
de bases de datos como NoSQL, Hadoop y MapReduce, las cuales soportan el procesamiento
del Big Data” (Camargo-Vega; Camargo-Ortega y Joyanes, 2015, p.67).

Con base en este contexto surgen plataformas gratuitas como Google trends o de paga
como Sem Rush o Similar Web, las cuales aunque con costo, permiten a través de un manejo
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mas amigable la obtencion de datos de grandes volumenes de informacién, los cuales hacen
referencia al Big data, sin embargo a través del procesamiento de estas plataformas se entre-
gan al usuario final de forma mas simple para dar paso a lo que se le denomina Smart Data,
obteniendo de esos grandes volumenes de informacidn, los datos clave para la gestion de las
organizaciones y su gestion publicitaria, de acuerdo a la Universidad de Valencia se dice que el
Big data se refiere a una gran cantidad de datos, mientras el Smart data, se refiere a tener un
sistema que entrega al usuario los datos analizados. Ante ello el objetivo de la investigacion
es referente a la valoracion de la relevancia de los conceptos asociados, paginas y organismos
relacionados con el turismo de la CDMX en la web entre la audiencia nacional e internacional.
Asimismo, a través de la investigacion se busca conocer a los paises con el mayor interés en el
turismo de la Ciudad de México.

Por ello, la metodologia empleada para la exploracién incluye el analisis documental
de diversas fuentes de informacién, la revision del empleo del Big Data y el Smart Data, para
ubicar el desempeiio de términos relacionados con el turismo, la marca Ciudad de México
y algunas pdginas relacionadas con la actividad, para analizar su manejo en las redes, en el
ultimo semestre del 2017 y el primer semestre de 2018. Los resultados se plasman y anali-
zan a través de redes para valorar el papel del Big data ante la fragmentacion de audiencias,
midiendo centralidad y de esta forma identificar en donde se estan concentrando los grandes
esfuerzos e intereses. El resultado es la sintesis y conclusiones con relacién a la tematica.

Il. DISCUSION CONCEPTUAL

El turismo es una actividad preponderante para el desarrollo de las economias de los
paises, este “se configura como uno de los principales sectores econémicos a nivel internacio-
nal, adquiriendo importancia en los paises en vias de desarrollo” (Orgaz y Moral, 2016, p. 1),
dados los multiples beneficiosos que puede tener para la economia local. Esto se da en gran
parte a que el turismo implica muchas actividades, ya que los productos turisticos se confor-
man por “bienes y servicios a los turistas, incluyendo a los servicios de entretenimiento y de
recreacién u ocio, asi como a todo activo natural, cultural y social donde se desarrolla gran
parte de las actividades de servicio, que constituye, en muchos casos, el mayor atractivo para
el turismo” (Morillo, 2011, p. 152).

Aunado a ello, de acuerdo a Datatur durante 2018, la llegada de turistas ascendio a
41.4 millones, lo cual fue superior en 2 millones 156 mil turistas a lo observado en 2017 y con
un crecimiento anual del 5.5%, esto es favorecedor, dada la gran diversidad de satisfactores
que pueden ofrecerse al mercado, lo cual puede ir desde sencillas actividades ecoturisticas,
hasta una gran infraestructura hotelera capaz de atender a segmentos econémicos privile-
giados- Aunque”[...] México no ha logrado ubicarse dentro de los primeros cinco principales
destinos mundiales, a pesar de la multiplicidad de atractivos turisticos y a la voluntad politica
del pasado” (Cuevas, Zizaldra y Carrillo, 2017, p.186).

Sin embargo, aunque la actividad ha ido al alza, es importante destacar las ventajas
competitivas de los productos, ya que hay una gran cantidad de oferentes en el mercado.
Aunque:“ [...] ventaja competitiva es un concepto mas empresarial que econdmico y hace
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referencia a un instrumento activo o a un proceso dindmico de acumulacién de factores inter-
nos y externos” (Sobrino, 2002, p. 318), desde la 6ptica capitalista para los gobiernos e incluso
para las empresas relacionadas con el turismo tiene una gran importancia, ya que el que se
logre la venta de un destino requiere de la suma de factores del producto como tal, por ejemplo
la calidad de un hotel, las instalaciones y el servicio.

El producto turistico es muy complejo y hay otras variables que estdn no solo en el
disefio que los empresarios puedan hacer con el mismo, sino de otros factores inherentes al
destino considerando aspectos como la imagen y la afectacion que tenga la misma por cuestio-
nes como la delincuencia, la corrupcidn y otros problemas que puedan tenerse de conectividad
o seguridad en general.

En este contexto la Ciudad de México no es la excepcidn, aunque existen grandes
esfuerzos gubernamentales por mostrar las magnas cualidades de la CODMX y ademas se busca
hacerla destacar como un destino cosmopolita, la realidad es que estan presentes en su trama
problemas econdmicos, culturales y sociales. Estas dificultades, restan en vez de apuntalar
al discurso oficial para atraer visitantes. Inseguridad, manifestaciones y contaminacién son
algunos de los puntos que pueden afectar la imagen del destino. Es una tarea que debe refor-
zarse de forma integral, para ofrecer un destino con mayores y mejores atributos para los
visitantes.

Con respecto a lo antes planteado, México como pais, es un destino con grandes atrac-
tivos turisticos, los mismos son principalmente enmarcados en el segmento sol y playa, por lo
que las ciudades tienen mucho por hacer en este sentido. El desarrollo del turismo de ciuda-
des puede explotar el turismo de ocio aprovechando parques, restaurantes y espectaculos, e
incluso otros tipos de turismo que pueden darse dentro de la ciudad como lo es el turismo gay
o el médico.

Debe considerarse que si bien el turismo casi siempre es visto bajo la 6ptica de espar-
cimiento, el mismo por definicién se concibe de acuerdo a la UNWTO como “un fendmeno de
caracter cultural, social y econémico relacionado con el desplazamiento de los individuos a
lugares que estan fuera de su lugar de residencia habitual por asuntos personales, profesiona-
les o de negocios”, de tal forma puede haber otros enfoques de turismo como el médico, que
da grandes posibilidades de desarrollo para las ciudades.

Sin embargo, aun falta mucho para explotar esta vertiente, ya que incluso a nivel de hos-
pitales hay poca explotacidn del concepto, siendo pocas opciones en las que se correlacionan
la oferta médica con los servicios necesarios de hoteleria. Por ejemplo, en la Ciudad de México
con base en datos del INEGI, en el 2018 se tenian registradas 260 unidades médicas de las
cuales no hay un registro en esta base de cuales ofrecen servicios de hoteleria, este concepto
puede ser ampliado a otros hospitales, con lo cual es factible enriquecer la oferta al momento
gue se apoya al turismo y se venden servicios complementarios al producto principal.

Asimismo, debe considerarse que la capital tiene productos relevantes, desde el punto
de vista del placer y el ocio, plasmado en atractivos que van desde el enfoque gastrondmico,
museos, espectaculos, plazas, templos, etc. Aunado a ello es factible desarrollar eventos como
congresos y convenciones dada la infraestructura existente. Pueden también aprovecharse
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aspectos como las diversas rutas aéreas que deben hacer escala en la Ciudad y la cercania de
lugares atractivos por su renombre internacional para el turismo como lo es Teotihuacén y
ciertos lugares tipicos del estado de Morelos.

En esta busqueda hay diversos organismos clave que participan desde el enfoque
gubernamental para el desarrollo de acciones dirigidas al desarrollo de la ciudad como lo
es la Secretaria de Turismo Federal (SECTUR Federal), la Secretaria de Turismo de la Ciudad
de México (SECTUR CDMX), el Consejo de Promocion Turistica (CPTM) y el Fondo Mixto de
Promocién Turistica (FMPT). Cada uno de estos organismos busca acercarse de diversas formas
a sus publicos y con ello de atraer a los mismos a visitar destinos mexicanos entre los que se
encuentra la Ciudad de México.

SECTUR Federal de acuerdo con la Ley General de Turismo es la dependencia que
realiza el disefio y guia de la politica turistica nacional, de tal forma la misma estd encargada
de la promocién de la actividad turistica a nivel nacional e internacional en colaboracién con
el Consejo de Promocidn, a través de lo cual se desarrollan acciones federales y estatales en
busqueda del desarrollo turistico. Esta dependencia revisa lo relacionado a la infraestructura,
promocién, acuerdos y cooperacion entre los diferentes actores involucrados en la actividad.

Respecto al CPTM, con base en la Ley General de Turismo, este organismo se encarga
de coordinar, disefiar y operar estrategias promocionales a nivel nacional e internacional. A
través de esta dependencia se consolidan proyectos y estrategias a mediano plazo, conside-
rando con ello un escenario global que cada vez implica mas retos y desarrollo de ventajas
competitivas

Sectur de la CDMX, de acuerdo con la Ley de Turismo del Distrito Federal, es el orga-
nismo encargado de gestionar la politica turistica, con lo que busca impulsar el desarrollo
turistico en Ciudad de México. Tiene un interés en la sustentabilidad, por lo que se enfoca en
gran medida al medio ambiente. Asimismo, se inclina en la busqueda de autenticidad sociocul-
tural y el desarrollo de actividades que apoyen la economia por medio del empleo y cuestiones
sociales.

Como ultimo organismo clave se encuentra el FMPT, el cual, con base en la Ley de
Turismo del Distrito Federal, es un fideicomiso publico que se encarga de implementar, aseso-
rar y financiar planes, programas y acciones de promocion en cuestiones turisticas. A través de
esta dependencia también se busca fomentar la imagen de la Ciudad de México, por medio de
campanas de promocién y publicidad nacional e internacional.

Es importante en el marco de la comunicacidn destacar los esfuerzos que se realizan
por parte de todas estas organizaciones, considerando que esta es un punto clave para el
posicionamiento de las mismas. “La comunicacidn supone diferenciacion de la competencia y
optimizacion de las relaciones con los distintos publicos con los que la organizacién convive”
(Gémez y Benito, 2014, p.3). Los esfuerzos que estas dependencias realizan pueden ser per-
cibidos por distintos individuos en el mundo, lo cual muestra el enfoque de estos y al mismo
tiempo el interés de los publicos en el destino turistico.
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Derivado de que las pautas comunicativas llegan a diversos lugares del mundo debe
considerarse que “el proceso comunicativo organizacional debe ser estructurado dentro de un
sistema de significados que sean entendibles para todos, en donde se establezcan patrones
del lenguaje que expresen claramente sus metas, sus espacios de informacion o reflexién y sus
protocolos para la creacién artistica y de conocimiento, evitando asi la construccién individual
de metalenguajes por parte de los miembros del grupo laboral” (Zufiiga, 2010, p.75).

De ahi laimportancia de que se logre la homogeneizacion hacia el interior de las organi-
zaciones y que esto se observe en la comunicacién externa que se lleva a cabo. Si bien existen
eventos, ferias y esfuerzos de otra naturaleza comunicativa, lo importante es que se manten-
gan mensajes y esfuerzos afines en las distintas vertientes de comunicaciéon dependiendo de
los segmentos a los que se esta llegando en el mercado.

Aunado a ello es importante considerar las grandes acepciones que se pueden dar a
la comunicacidon como tal e incluso a la comunicacidn organizacional, por ejemplo, respecto a
esta ultima algunos autores consideran a esta un sistema y por ende “un conjunto de recursos
disponibles, prdacticas, procesos y entornos para lograr el propdsito comun de la organizacion
y hacer llegar los mensajes corporativos a todos los publicos de interés para la empresa y con
objetivos adecuados a cada audiencia.” (Méndez, 2007, p. 2).

De tal forma un punto que se reitera en estas definiciones es la gran importancia de
lograr la vinculacion entre los actores, lo cual puede realizarse a través de diversas herra-
mientas como la publicidad, con lo cual se pueden lograr los objetivos que se tienen con los
diferentes segmentos en quienes estan interesados.

“En la actualidad, la publicidad se refiere a la manifestacion de ideas, con-
ceptos y valores asociados a productos servicios o marcas, con fines comerciales,
siendo su objetivo construir, dirigir o transformar actitudes en sentidos que favo-
rezca a intereses de empresas patrocinadoras o interesadas. Es decir, se apoya
en un mensaje que se sostiene en el convencimiento, y no es la dialogicidad. El
objetivo de la publicidad es la divulgacién que tiene la compra como consecuen-
cia” (Amon, Arcides, Pedrinho y Verissimo, 2014, p.37 - 38).

La comunicacion publicitaria dentro de las organizaciones es un punto clave para el
posicionamiento de sus productos y/o servicios, con lo cual es posible lograr una convergencia
entre la comunicacion en el sentido de que esta debe estar bien comunicada con sus publicos
entre los que se encuentra su audiencia como tal, ademas de la gran importancia de tener
claro lo que se busca lograr con la misma.

En la actualidad la cantidad de informacién que llega a las audiencias es enorme, por lo
que resalta la importancia del empleo adecuado del Big data, este término “se ha convertido
en una tendencia a nivel mundial y aunque aun no cuenta con un concepto cientifico o acadé-
mico consensuado, se augura cada dia mayor crecimiento del mercado que lo envuelve y de
las areas de investigacién asociadas” (Hernandez, Duque y Moreno, 2017, p.2). De tal forma
el término Big data implica “una nueva forma de gestionar el alto nivel de datos que existeny
gue se generan a nivel global en la actualidad y aprovecharlos en funcién de lograr las metas
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que se trazan las distintas empresas y organizaciones de diferentes sectores” (Plasencia, 2017,
p.567)

Esto es fundamental, ya que resulta de suma importancia el aprovechamiento de estos
datos que existen ante audiencias tan diversas y con consumos tan especificos. Asimismo debe
considerarse que el uso de internet estd en constante crecimiento, de acuerdo con la firma
Hootsuite en un estudio realizado el primer semestre de 2018, el 65% de la poblacidn mexi-
cana son usuarios de internet (Hootsuite, Digital in 2018, p.31), y aunque no todos tienen el
mismo rol, el cual puede ir desde un simple usuario hasta desempeiiar una funcién como
influencer, es notoria la gran penetracidn que se estd teniendo en este sentido y laimportancia
que debe darse a ello.

Debe profundizarse, “el Big — Data y con distintas herramientas las organizaciones
pueden medir y saber precisamente de una forma radica lo que esta sucediendo en sus nego-
cios y traducir directamente ese conocimiento en una toma de decisiones mejorada y en un
rendimiento superior” (Goyzueta, 2015, p.148). No obstante, es importante considerar que el
gran volumen de datos en ocasiones dificulta la integracion de estos, de forma que realmente
los mismos sirvan para la toma de decisiones y/o la actuacion estratégica de las organizacio-
nes. El analisis de datos requiere tecnologias sofisticadas, lo cual reduce las posibilidades de
las empresas sobre todo las que se encuentran en el rubro de las PyMES para aplicar esta
informacion.

Es necesario que en este gran volumen de datos las organizaciones distingan aquellos
gue sean relevantes para ellos, de manera que al reconocer los objetivos que se persiguen
logren un andlisis de la informacion que los lleve a generar valor a partir de estos datos, al
tener una adecuada seleccion y con ello a lograr una determinacion y visualizacidn de la infor-
macion que se traduzca en un diagndstico de lo que se requiere y una base de partida para el
disefio de estrategias.

Diversas empresas han visto en estos datos una oportunidad y han creado un nuevo
concepto denominado Smart Data. Asi, mientras en el Big Data se atienden cuestiones rela-
cionadas con las seis V “volumen, velocidad, variedad veracidad, valor y visualizacion” (Ortiz,
Aguilar y Giraldo, 2015, p.1), en este Ultimo concepto Unicamente se centra en la veracidad y
en el valor, con la finalidad de aplicar estos Ultimos a partir de sistemas de inteligencia artifi-
cial, por medio de los cuales se puedan tomar decisiones clave en las organizaciones, con ello
se simplifican los datos de Big Data a través de diversas tecnologias, llegando al dato clave
para las organizaciones.

Sin embargo, lo importante de ese analisis como en cualquier proceso de investigacion
es lograr la claridad del objetivo y a partir de ello obtener la informacidon necesaria que lleve
a obtener los datos que requieren las organizaciones. Ante la gran cantidad de informacién
existen herramientas que entregan un procesamiento de estos datos y los entregan al usuario,
logrando hacer este proceso mas amigable, accesible y util.
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I1l. METODOLOGIA

Una vez desarrollada la investigacién conceptual de forma documental y analizando la
importancia de los datos con relacidn al Big Data, su relacién con el Smart Data y el manejo
de la comunicacion en torno al turismo, se explica la forma en que se realiza el manejo de
la informacion y la contrastacion de los datos (Figura 1), esto para cumplir con el objetivo
de la investigacion el cual es referente a la valoracién de los conceptos asociados, paginas y
organismos relacionados con el turismo de la CDMX en la web entre |la audiencia nacional e
internacional, originados a partir de los actores gobierno, empresarios y audiencia. Asimismo,
a través de la investigacidn se busca conocer a los paises con el mayor interés en el turismo
de la Ciudad de México, ya que ello puede resultar de gran importancia para direccionar las
estrategias mercadolégicas.

Se analizan los organismos que a nivel gubernamental son mas importantes para el
desarrollo de la actividad turistica de la Ciudad de México. Los mismos son FMPT, SECTUR
Federal, SECTUR CDMX y CPTM, de acuerdo con la informacién gubernamental analizada que
corresponde a la Ley Federal de Turismo y la informacién interna de estos organismos.

Esto se realiza a través de las herramientas Google trends, SEM rush y Pro similar
web, ya que las mismas tienen la posibilidad de procesar una gran cantidad de informacion
relacionada con organismos, términos clave, paginas mds visitadas y paises, lo cual permite
determinar la forma en la que se esta percibiendo al destino mexicano al obtener la informa-
ciéon mas relevante en este sentido.

Con base en datos cuantitativos a través de Google Trends se analizé a los cinco paises
gue estaban mas interesados en estos términos en la WEBy se asignd un porcentaje de busque-
das. En algunos casos la busqueda de un pais en estos cuatro términos suma un porcentaje de
100%, debido a que este pais figura en las cinco naciones mas relevantes para el término, por
ejemplo, México es un pais con mayor interés en todos los términos. No obstante Marruecos
es un pais interesado en FMPT, SECTUR Federal y SECTUR CDMYX, sin embargo, no llega al 100%
ya que no esta entre los paises mas interesados en el CPTM. Este mismo proceso aplica para
todas las categorias.

Posteriormente se determinaron las palabras clave relacionadas con el turismo y con la
marca CDMX, para lo cual hubo un respaldo en las plataformas SEM rush y Pro similar WEB, ya
que al buscar el término CDMX, estos sitios plasmaron los términos con mayor relacién a este
a nivel mundial, se incluyeron solo los cuatro términos clave mas relevantes con la finalidad de
dejar el mismo numero de elementos en cada categoria, estos son tourism, mexicocitytourism,
Mexicocity y CDMX. Al igual que en la categoria anterior, se plasmaron a los cinco paises mas
interesados en cada uno de los términos y se asigno un valor en términos de porcentaje.

Por ultimo, se definieron con base en Google, las paginas con mayor niumero de visitas
a nivel mundial relacionadas con el area turistica en México. Ante ello se determiné que las
paginas con mayores busquedas relacionadas con la actividad son CDMX travel, VisitMexico,
TuribusMexico y Tripadvisor, para ello se buscd en Google la palabra CDMX tourism y se obtu-
vieron estas paginas como las referencias principales. Se aplico el mismo procedimiento, de tal
forma se analizd a los paises con mayor interés en la actividad. Una vez construida una tabla
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con los porcentajes de busqueda de estos organismos, términos y paginas con su respectivo
cruce con los paises mas interesados en estos, se aplica el andlisis de redes la cual se considera
un analisis cuantitativo para medir la centralidad por con apoyo del software Pajek:

“éste es un software desarrollado por un grupo de investigadores de la
Facultad de Ciencias de la Universidad de Eslovenia. Cabe sefialar que desde su
presentacién a mediados de los aifios 1990s, ha sido considerado por la comu-
nidad como uno de los mejores programas del drea” (Ruiz y Rusell, 2016, p.17).

Se modelan las redes, ya que estas son un modelo que permite abstraer los datos, plas-
mando con ello “una imagen, un dibujo o una grafica de la realidad” (Render, 2012, p.4). Las
redes sociales son “un conjunto finito de actores y de relaciones definidas entre ellos” (Vivas,
2001, p. 93), por ello en estas con base en Wasserman y Faust (1994) pueden estudiarse los
actores, los recursos que intercambian, los atributos de la relacién social y la intensidad de la
fuerza del vinculo creado.

La red se considera un modelo matematico que permite la representacién de los
valores y con ello se ilustran las relaciones en el sistema. Respecto a la centralidad, la misma
hace referencia a los vinculos que un nodo puede tener con otros en la red, por ello el nUmero
muestra la concentracidn del interés entre los diversos términos analizados. “La centralidad es
un importante atributo estructural de las redes sociales. Todos aceptan que esta relacionada
en un alto grado con otras importantes propiedades y procesos grupales” (Freeman, 2000,
p.132). De tal forma, por medio del analisis de la centralidad se logra una representacion visual
y matematica de la forma en que se interconectan los organismos logrando una interpretacion
visual del fenémeno.

Figura 1. Metodologia
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IV. RESULTADOS

El Analisis de Redes Sociales, permite un analisis del comportamiento por acceso en
paises interesados a la Web con palabras clave, asi como de la intervencion de organismos
estatales. En el Anexo 1 se plasma una matriz con el eje horizontal, en el que aparecen los
paises (19 paises participantes) con mayor interés en las diferentes categorias analizadas res-
pecto a la actividad turistica de la Ciudad de México. En el eje vertical se encuentran en una
primera seccion los organismos, en la segunda 4 términos clave y en la tercera las 4 paginas
mas visitadas. Los cruces con los respectivos porcentajes son referentes a la actividad.

Mientras el Anexo 2 se encuentra la centralidad analizada con apoyo de Pgjek, se
enlistan cuatro categorias, entre ello se destaca que el organismo mas buscado a nivel inter-
nacional es el CPTM con una centralidad de .5312, la palabra clave con mayores busquedas es
Mexicocity con un indice .1700, |la pagina con mayor busqueda es VisitMexico la cual sobresale
con un indicador de .8207 y el pais con mayor interés en los distintos organismos, palabras y
paginas de la Ciudad de México es Estados Unidos, el cual se ubica con un indice de .5783.

La Figura 2 ilustra los nodos con mayor centralidad en el sistema. De acuerdo con la
representacion grafica los términos CPTM, Mexicocity, la pagina VisitMexico y el pais Estados
Unidos, son los puntos mas relevantes en el sistema confirmado con el tamafio de las figuras.
Estos puntos graficos mas adelante se confirman con base en las mediciones de centralidad
hechas con apoyo del software Pajek.

Figura 2. Red de términos de busqueda y paises con mayor interés en el turismo de la Ciudad
de México
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La Figura 3 muestra los organismos, términos y paginas con mayores busquedas, pero
al mismo tiempo se muestra la relacién de estos con los paises de mayor interés en el sistema.
Se enfatizan estas relaciones graficamente con las lineas entre los nodos.

Figura 3. Red de términos de busqueda y su relacidon con los paises con mayor interés en el
turismo de la Ciudad de México
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

La globalizacion impone a los productos y servicios la necesidad de estar presente no
solo en su pais de origen, sino de hacer frente a la competencia y demanda de cualquier parte
del mundo. En el caso de los destinos turisticos esto no es la excepcion, ya que la Ciudad de
México como producto busca atraer no solo a los viajeros nacionales, sino el capital interna-
cional, dado el ingreso de divisas y por ende los beneficios que ello trae consigo. Para lograrlo
se destinan una gran cantidad de recursos para el desarrollo de material en cuanto a paginas
Web y publicidad a través de diversos medios e internet. Al medir en este caso desde internet
como se observa la recepcidn de estos recursos, es visible que hay paises en los que hay un
interés por el destino, ya que en general hay busquedas hacia diversos organismos, términos y
paginas relacionados con la actividad turistica.

El ARS: “[...] como una técnica de andlisis estructural, es sin duda una alternativa meto-
doldgica en el estudio del turismo, reconociendo la naturaleza relacional de gran parte de sus
actividades econdmicas” (Zermeno Cuevas- Contreras, y Zizaldra- Hernandez, 2018, p.94). Esta
técnica permite el analisis de la centralidad vista en el Anexo 2, la cual plasma el CPTM con
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un indice de .5312 -(Figura 3, concentracidn 2) organismo en el que hay mayor interés a nivel
internacional -, ya que el FMPT que es el segundo organismo con mayor interés del publico se
encuentra muy lejano aun con un grado de centralidad de .0552, de tal forma es importante
que este Consejo tenga mensajes claros que apoyen el desarrollo de la actividad y puedan
impulsar la misma.

En cuanto a los términos buscados se observa un mayor interés en Mexicocity (Figura
3) con un indice de centralidad de .17, frente a una centralidad de .0982 de CDMX. Resulta
significativo este analisis ya que acorde a la pagina del FMPT en 2014 se lanzé la misma como
la marca de la Ciudad, de tal forma puede observarse que aun esta requiere esfuerzos para
su consolidacién, viéndose distante con respecto a marcas reconocidas como son New York o
Paris. Por lo anterior, es necesario dar un gran peso a esto ya que “la estrategia de marca pais
se ha convertido en un propésito de los gobiernos por mejorar su reputacion en mercados
internacionales. El resultado final de aplicar la estrategia de marca pais no es sélo enmendar
la imagen de un pais, sino cambiar la percepcion de los visitantes (turistas e inversionistas)
a través de una experiencia positiva sobre un destino” (Echeverri, Estay-Niculcar, Herrera, y
Santamaria, Juliana, 2013, p. 1121).

Figura 4. Analisis de la Red por nodos de concentracion de interés en CDMX
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Respecto a la pagina con mayores visitas se encuentra VisitMexico (Figura 4, concen-
tracién 1) con un grado de centralidad de .8207, lo cual es muy relevante, ya que esta pagina
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al exhibir diversos destinos mexicanos, puede ser un exponente clave de las posibilidades de
la Ciudad de México y de la diversidad de actividades que hay en la Ciudad. La pagina del
Turibus es también de interés en el entorno internacional, ya que ofrece un servicio similar al
de principales capitales. El transporte de turismo facilita el desplazamiento de los visitantes en
ciudad, brindando visita a lugares iconos, como lo es el paquete a las luchas libres. Es un servi-
cio de transporte aun poco concurrido, y que puede ser pauta de difusion. En relacion con: “El
CPTM [Figura 3, concentracion 2] fortalece la actividad turistica con la marca México, a través
de la cual constantemente identifica las oportunidades de mejora de la imagen en el mercado
nacional e internacional como destino turistico (Cuevas-Contreras et al, 2017, p.175)".

En cuanto alos paises no es de sorprender que el pais vecino (Figura 3, concentracién 1),
dada su cercania geografica se interese en la nacidén mexicana y especialmente en la Ciudad de
Meéxico, ya que es un lugar en el que pueden realizarse diversos tipos de turismo y actividades
gue pueden estar relacionadas con los negocios. Debe aprovecharse este interés observado
por los estadounidenses con un indice de .5783, ya que son un mercado muy grande, con una
cercania y facilidad de viaje, derivado también de la devaluacién de la moneda mexicana. Si
bien:

[...] las metodologias automatizadas de evaluacion de experiencia de visita
a destinos turisticos actuales aun no permiten formular inferencias estadisticas;
su incipiente nivel de desarrollo, experimental y exploratorio, no se considera
suficientemente evolucionado para aportar recomendaciones o soluciones a
empresarios o encargados de la gestiéon de destinos turisticos, por el momento
(Amaya, Magafa y Ochoa, 2017, p.301).

Si bien este aspecto es contradictorio para una gran cantidad de actividades econdmi-
cas, esta devaluacién le favorece al turismo, ya que el turista internacional eleva su capacidad
de compra y por ende México puede ser mas atractiva que otros destinos internacionales, por
lo accesibilidad de sus precios.

En cuanto a la Figura 4, concentracién 3, el lazo de unidn es Estados Unidos y México, a
través de México citytourism. Es una concentracion de paises (Zimbabue, Maldivia, y Emiratos
Arabes) heterogéneos, que sin embargo guardan un interés mediante la revisién de la Web,
aunque en el sistema aparecen Etiopia y Botsuana, estos son visibles en el sistema dado su
interés en el turismo en general, pero no directamente con la oferta mexicana. Este interés
plasmado en la web, muestra la capacidad de atraccién del destino mexicano como uno de
los 10 paises mas visitados, de acuerdo con la UNWTO. De manera que, su disposicidn queda
como una relacidn fortalecida ante el punto de unidn de Tourism.

VI. CONCLUSIONES

El método de investigacidn a través de la cual se aborda el fendmeno determina en
gran medida los datos obtenidos y la interpretacidn de estos. El conocer en una primera etapa
como el Smart data plasma de manera puntual el resultado procesado de grandes voliumenes
de informacidn, soporta los resultados después plasmados a través de ARS, ya que si bien, por
medio de la Web es posible proporcionar informacién clave del manejo de diversos términos
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en el entorno digital, el medir la centralidad, permite dar una visién puntual, de cémo se com-
porta la audiencia en torno a los esfuerzos realizados, lo que da la oportunidad de tener una
vision holistica del fendmeno en las redes, observando asi como se vinculan los resultados de
la comunicacién publicitaria. Aunado a ello la construccién de este modelo es matematico, lo
cual da validez a una representacién visual.

Como contribucidn la aplicacion de un método bajo el cual no se habia explorado la
actividad, resulta importante, ya que plasma la situacion en la que se encuentra el destino en
un mundo altamente competitivo, que demanda que las diversas econdmicas del pais busquen
la atraccion del capital internacional para la mejora de la calidad de vida de sus ciudadanos.
Este abordaje lo hace desde una perspectiva matematica que apoya un andlisis puntual.

Se evidencia, la influencia de la globalizacién en los primeros tres lustros del siglo XXI
ha sido fundamentales en los cambios de los medios de comunicacién. La actividad turistica
se ha visto estos cambios. La investigacidn realizada con base en la investigacién documental
y la aplicacién del analisis de redes a los paises con mayor interés en los organismos, térmi-
nos y paginas que exhiben a la Ciudad de México, muestra que hay en general una nacién
qgue destaca del resto en cuanto al interés en el turismo de la Ciudad de México, el cual es
Estados Unidos. De tal forma debe aprovecharse la cercania geografica con el destino a través
de las diversas formas existentes de comunicacién tanto digital como tradicional para llegar
con mayor fuerza a este mercado, ya que de acuerdo con Sectur en 2017, el pais recibié un
10.6 millones de visitantes estadounidenses, lo cual implica un crecimiento del 9.6 por ciento
en comparacién con el 2017 (Sectur, 2018). Debe considerarse que otros paises con un interés
en el destino son: Espana, Canad3, Reino Unido y Australia.

Es vital el aprovechamiento de diversos factores que pueden favorecer la relacién
comercial como lo son el interés en el destino, la cercania geografica, la conectividad aérea y
la devaluacién de la moneda mexicana, ya que estos factores en definitiva pueden tener un
gran impacto para empujar esta relacién comercial. Asimismo, debe considerarse la coyuntura
de potencializar el uso del término CDMX, ya que “en la actualidad una marca se constituye en
un valor agregado cuando las percepciones sobre un pais, region o ciudad son positivas, lo que
propicia una impresion favorable de las marcas de productos fabricados en ese lugar y poten-
cia toda una serie de actividades” (Calvento y Ochoteco, 2009, p.65). Por ello debe trabajarse
en conjunto con la finalidad de que haya un empuje en este sentido que pueda llevar con los
afios a lograr una percepcion positiva de la ciudad y un mensaje que transmita la dimension
de lo que es la Ciudad de México.

Finalmente, las pdaginas deVisitMexico y el CPTM, deben aprovecharse también dado
el gran interés que se observa en el mercado internacional con respecto a estos organismos,
demostrando con ello como pueden contribuir en buena medida a atraer a los turistas inter-
nacionales y con ello favorecer el desarrollo de la actividad en el pais.

Como limitantes debe reconocerse que el estudio realizado solo plasma los datos mas
relevantes, sin embargo, hay muchos otros términos, paises y organismos que podrian consi-
derarse para un analisis mas amplio. Aunado a ello debe tomarse en cuenta, como una nueva
linea de investigacidn, la valoracion de la forma en que la imagen administrativa de la CDMX
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a partir del ingreso del nuevo gobierno, puede influir en la conformacién de identidad de la
Ciudad de México y en la percepcion del mercado nacional e internacional®.
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ANEXOS

Anexol: Tabla 1. Paises con mayor interés en la WEB en el turismo de la CDMX

8 o g
3| = © . 8| 3| =] 9 o | © c
8 &
Organismos
FMPT 98 | 16 | 5 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
SECTUR FEDERAL 1 (0|17 | 0 1|0 o|jo|O0O|O]|J]O|O|J]O|O|O]|O]|O
SECTUR CDMX 1]10|19|0 ifo0l1|l0|lO|lOJO|JO|O|O|O|O|O|O
CPTM O |8 |59 )| 0 |97(97| 0|98 | 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Términos clave
Tourism 0 0| 0|O0| 0| O ]|100] 0|0 |99|10[99|97| 0| 0| 0| O
Mexicocitytourism 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0
Mexicocity 0|57 0|36 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 |14(10| 14| O
CDMX 0 319 (33| 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 9 1
Paginas mas
visitadas
CDMX travel 0 1 4 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0
VisitMexico 0f(97|0|O0|O0|O0(|97| 0| O0|97|97| 0| 0| 0| 0| 0| O 100 O
TuribusMexico 0 1|146| O 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
Tripadvisor COMX 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Elaboracion propia.
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Anexo 2: Tabla 2. Centralidad analizada con apoyo de Pajek

Organismos Palabras clave Paginas Paises

CPTM 0.5312 Mexicocity 0.1700 VisitMexico 0.8207 Estados Unidos 0.5783

FMPT 0.0552 CDMX 0.0982 TuribusMexico 0.0432 Espafia 0.3651

SECTUR

CDMX 0.0179 Mexicocitytourism 0.0033 CDMX travel 0.0100 Canadd 0.3409

SECTUR Tripadvisor

FEDERAL 0.0164 | | Tourism 0.0002 CDMX 0.0076 Reino Unido 0.3409
Australia 0.3409
India 0.2229
Brasil 0.2209
Vietnam 0.2209
México 0.1845
Colombia 0.0401
Marruecos 0.0233
Nigeria 0.0102
Rumania 0.0073
Pakistan 0.0004
Zimbabue 0.0001
Maldivia 0.0001
Emiratos
Arabes 0.0001
Botsuana 0.0001
Etiopia 0.0001

Elaboracion propia.
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