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CAP/

Introduccidén al desarrollo de los destinos
turisticos inteligentes del siglo XXI

Si queremos cambiar la forma en que vivimos y
gueremos cambiar nuestro comportamiento,
tenemos que cambiar nuestras ciudades




Capitulo 1
Introduccion al desarrollo de los destinos turisticos inteligentes del

siglo XXI

1.1 Introduccion

La internacionalizacion y la competitividad son detonantes de la vision a futuro de los
territorios, mismos que en los Gltimos afios se han convertido en escenarios en los cuales su
principal objetivo es mostrar sus destacados atributos: tecnologicos, industriales, naturales,
turisticos, culturales, histdricos, sociales, comerciales y deportivos en conexion con la
calidad de vida de sus habitantes, la infraestructura, el acceso a servicios publicos, la
seguridad que ofrece, la mano de obra calificada y el transporte y la vialidad de la ciudad,
con la vision posicionar el lugar a nivel nacional e internacional. Desde la perspectiva de
Philip Kotler, Donald H. Haider e Irving Rein “los lugares son algo més que presupuestos y
negocios; son personas, culturas, patrimonio historico, bienes fisicos y oportunidades”

(1992: 22).

Sin duda los gobiernos y sus dependencias ante el reto de la gobernabilidad enfrentan
desafios cruciales para el futuro de los destinos con la finalidad de impulsar el crecimiento
de la ciudadania y de futuras generaciones, por medio de acciones y esfuerzos
corresponsables en conjunto por el sector publico, el sector privado y el sector social,
dichas acciones tienen el fin de garantizar un crecimiento sustancial y evolutivo de los
territorios por medio de canales de estrecho dialogo, con el objetivo de lograr espacios

seguros, sostenibles, igualitarios, inclusivos y resilientes.

En el contexto mundial los territorios contemporaneos se han transformado en el principal
impulsor de la economia de los paises, debido a que son capaces de atraer y retener capital
de grandes inversiones, es por esto que en la actualidad se crean estrategias con el fin de
satisfacer las necesidades del mercado cambiante y emergente. Y de esta forma buscar
constantemente la mejora continua hacia su pleno desarrollo, cabe recalcar que la insercion

de dichos territorios a nivel nacional e internacional, depende de factores determinantes que
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definen su posicionamiento en este caso en especifico la adopcion de las Tecnologias de la
Informacioén y Comunicacion (TIC) Larios y Maciel mencionan que “estamos viviendo una
era denominada del computo mévil donde las TIC estan con una fuerte presencia en nuestra
vida y actividades cotidianas. Hace poco mds de una década iniciaban las redes
inaldmbricas a ser populares, pero no es sino desde 2007 con la aparicion del primer
teléfono inteligente, que esta tecnologia forma parte de nuestra cotidianidad” (2017: 4). Por
ello se entiende que los territorios hoy en dia estan sumergidos en una transformacion
tecnoldgica, por medio de teléfonos inteligentes, tabletas y computadoras, sin embargo
dicho concepto no solamente engloba los aparatos electronicos de nueva generacion, sino

también la cantidad de datos precisos que genera y que uso se le da a dicha informacion.

En consecuencia surgen los territorios inteligentes los cuales segun Lara se dividen en
Ciudad Inteligente (Smart City), Ciudades Digitales (Digital Cities), Brainports, Tech Hubs
y/o Ciudades del Conocimiento, de Excelencia o de la Ciencia y Tecnopolis (2015: 324-
325). Sin embargo, esta investigacion solamente se enfocard en las Ciudades Inteligentes
(CI) y los Destinos Turisticos Inteligentes (DTI) como necesidad de posicionamiento y
competitividad global, es preciso destacar que la CI es una urbe que utiliza como
herramienta la tecnologia, para garantizar la infraestructura, la seguridad, los servicios y la
calidad de sus habitantes, por otra parte los DTI buscan ser espacios turisticos innovadores
por medio de brindar experiencias Unicas, con el objetivo de lograr la interaccion directa
con el visitante y al mismo tiempo garantizar la calidad de vida de su entorno y su
comunidad. El uso de dichas herramientas busca facilitar y proporcionar soluciones

emergentes alineadas a las particularidades, la autenticidad y las tradiciones de cada lugar.

Es por esto que los territorios se ven forzados a evolucionar a espacios hiperconectados, a
través de la creacion de estrategias territoriales que les permitan revalorizar los destinos y
las experiencias turisticas que ofrecen impulsadas por las TIC. Cabe destacar que dentro de
los territorios “no solo tenemos acceso a informacién y servicios, sino que también los
habitantes de las ciudades, estamos generando una gran cantidad de datos que guardados
como archivos histoéricos pueden tener fuerte impacto y valor para entender como opera una

ciudad y tomar decisiones de forma estratégica que mejoren la calidad de vida dentro de las
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mismas” (Larios y Maciel, 2017: 4). Ademas dichas tecnologias no arrojan solamente datos
de los ciudadanos, si no también recolecta informacion profunda sobre las experiencias
turisticas que se viven en el territorio, de esta forma permite mostrar datos concretos sobre
el turista como: lugar de origen, gustos y hobbies personales, actividades que le simpatizan,
restaurantes y platillos favoritos, entre muchos mas, con el ejemplo anterior se muestra que
la informaciéon que estas tecnologias aportan a los territorios, puede ser utilizada para
mejorar la calidad de vida de los ciudadanos y la calidad de la experiencia turistica que

ofrece.

Aunado a lo anterior se reconoce la complejidad de predecir el futuro de los territorios, y
por ello es crucial que los paises y sus ciudades trabajen un paso delante de las demandas
del mercado global. “la creciente competencia en todos los niveles de agregacion espacial
(paises, regiones y ciudades) supone que los territorios compiten entre si y necesitan
posicionarse de una manera diferencial y preferente en la mente de los potenciales
decisores” (Gonzalez y Gomez, 2014: 4). Es por eso que en la actualidad, los retos de los
territorios estan centrados en el fortalecimiento de su infraestructura, sus espacios digitales,
innovacioén tecnoldgica y la adaptacion de la tecnologia, con el fin de convertir lugares
comprometidos con la calidad de vida de sus ciudadanos y de esta forma detonar el
bienestar comunitario en busqueda de destinos competitivos, atractivos y sustentables,
capaces de ofrecer servicios diferenciales que potencialicen no solamente a la ciudad, sino

que también al pais que pertenece.

En el panorama global los territorios tienen la vision de migrar a nuevos modelos de
gestion territorial como lo son las CI y los DTI, en el caso en particular de México, destaca
el municipio de Tequila, Jalisco que desde 2008 estd encaminado a ser un DTI, el primero
en el pais. Cabe destacar que es dirigido con la metodologia espaiiola de la Sociedad Estatal
para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR), y en busca de
ser una CI para el afio 2040, dicho proyecto es impulsado principalmente el sector privado
en una supuesta colaboracion del sector publico y social, con el fin de adaptar un nuevo
modelo de gestion de territorio por medio de diversas acciones, estrategias y alianzas que

logren conducirlo hacia su transformacion inteligente. En esta investigacion se realiza una
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exploracion sobre la existencia de Tequila, Jalisco como un Destino Turistico Inteligente
por medio de la revision de literatura, investigacion de campo y la realizacion de entrevistas
semiestructuradas a stakeholders con el objetivo de discernir la importancia de la creacion

de un DTI en México.

1.2 Planteamiento del problema

Los rapidos cambios en el desarrollo de las ciudades y los destinos turisticos en
consecuencia de la revolucion tecnologica y digital han conducido hacia nuevas tendencias
de estilos de vida, habitos de consumo, movilidad urbana, reestructuracion de la
habitabilidad, redisefio de su infraestructura, proteccion del patrimonio historico y natural.
De esta manera se destaca la principal inquietud que es garantizar la calidad de vida de sus
ciudadanos, por medio del fortalecimiento su entorno y la generacion de nuevas vias de
desarrollo que impulsen la competitividad de todos sus sectores productivos, en busqueda
de la cohesion social, la sostenibilidad y la sustentabilidad de espacios no solo atractivos

sino equilibrados, eficientes y solidos.

A raiz de esta revolucion digital estan surgiendo nuevas tendencias turisticas del siglo XXI,
mismas que demandan nuevos espacios y nuevas formas de viajar, los turistas tradicionales
evolucionaron y se convirtieron en viajeros digitales, personas conectadas a los destinos
mediante la tecnologia y comunicacion en busca de experiencias Unicas. Es por esto que
desde hace dos décadas se ha tratado de promover la creacion de CI y DTI como estrategias
de gestion territorial que a nivel mundial los paises han demostrado interés en crear
acciones impulsadas por herramientas tecnoldgicas y digitales. Sin embargo a pesar que
dichos conceptos no estdn definidos concretamente, qué son y qué objetivo pretenden
cumplir en el futuro de los territorios, hoy en dia es una tendencia sobresaliente que

diferentes mas ciudades y destinos en el mundo estan interesados en adoptar.

Dichos territorios estan enfocados en ser espacios sostenibles, vanguardistas, incluyentes e
innovadores, mediante la creacion de espacios resilientes con el objetivo de prepararse y
anticiparse ante contextos de contingencia, crisis y cambios repentinos del futuro, desde la

vision de Kotler, P., Haider, D. y Rein, 1. “cada lugar esta sujeto a ciclos internos de
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desarrollo y decadencia, asi como a impactos y fuerzas externas mas alla de su control”
(1994: 5). Los territorios afrontan continuamente retos de desarrollo y competitividad, las
ciudades, los gobiernos y sus ciudadanos, deben estar preparados para actuar con rapidez y
de forma asertiva en la adaptacion de nuevas tecnologias, mercados cambiantes, nuevas
culturas, manejo de crisis, con el fin de garantizar el bienestar social de los territorios y sus

habitantes.

Por una parte los territorios inteligentes se han convertido en un término controversial por
la complejidad de conocer si aportan valor agregado o crean una ventaja competitiva en los
territorios. De esta manera conocer si logran resolver problematicas de la vida cotidiana de
sus ciudadanos y aportan a la experiencia turistica de los destinos o solamente son una
tendencia, una moda que los territorios adoptan temporalmente. Migrar a modelos de CI o
DTI resulta un desafio prometedor, debido a la complejidad de adoptar nuevas herramientas
tecnoldgicas y digitales facilitadoras por medio de la integracion de diversos sectores como:
social, publico y privado, con el objetivo de solucionar problemdticas y brindar

herramientas tecnoldgicas que permitan al territorio ser mas eficiente y sostenible.

Por otra parte los destinos que adoptan una metodologia de territorio inteligente deben
comprender que no solo deben realizar acciones para promocionarse como tal, si no
también ejecuten un plan que les permita implementar acciones concretas y tangibles. Cabe
recalcar que la creacion de dichos territorios depende de su capacidad y la voluntad de ser
un territorio inteligente, con la intencién de trabajar en conjunto con el sector social,
publico y privado y con ello lograr la adopciéon de metodologias inteligentes por los

ciudadanos promovida por la participacion publica.

En el proyecto de Tequila, Jalisco como DTI destaca su principal impulsor es una empresa
del sector privado, ademads se identifica el interés de adaptar nuevas metodologias que
permitan tener mayor reconocimiento, ser mas competitivos y mejorar sus estrategias
comerciales. Principalmente destaca la adopcion de metodologias de territorios inteligentes
por moda y tendencia como parte de una demanda global que busca crear destinos mas

competitivos e innovadores, cabe destacar que un DTI no pretende solamente
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promocionarse como tal, sino busca realizar acciones que impulsen su transformacion
inteligente por medio de las TIC, promoviendo asi un impacto positivo en la calidad de vida
de sus habitantes, la experiencia turistica de sus visitantes y la atraccion de talento humano
e inversionistas. La problematica que se identifica en esta investigacion es la inexistencia

de Tequila, Jalisco como DTI.

1.3 Justificacion

Seglin datos de la ONU “desde 2007, mas de la mitad de la poblacion mundial vive en
ciudades, y para 2050 se calcula que el 70% de una poblacion proyectada en 9,000 millones
de personas vivira en zonas urbanas” (ONU, 2016). Este dato revela la evolucion acelerada
que viven los territorios actualmente y la urgencia de su trasformacion inteligente para ser
mas eficientes y beneficiosos, para ello es necesario trabajar dia a dia en destinos
hiperconectados, sostenibles y sustentables, sin embargo encaminar dichos territorios es
una tarea corresponsable entre el sector social, publico y privado, por medio de acciones

impulsadas por comunidades conscientes y responsables con su entorno.

La transformacion digital ha permitido a los territorios implementar diversas acciones en
las cuales destacan los edificios emocidén cero, construcciones sostenibles, eficiencia
energética, redes eléctricas inteligentes, seguridad ciudadana, movilidad segura e
incluyente, gobierno abierto, separacion estricta de residuos e incluso empresas
responsables, dichas implementaciones son parte de estrategias de gestion territorial, las
cuales son planteadas a largo plazo y estan encaminadas con un plan de accion, regidas por
un consejo conformado por agentes clave del territorio como lo son el sector social, publico

y privado.

Cabe destacar que las acciones que ser realizan hacia la transformacion de los territorios
debe ser con y para sus ciudadanos, para ello es necesario comprender que la tecnologia no
es el objetivo, es una herramienta facilitadora para conducir a los territorios a su efectividad
y sostenibilidad. Es por esto que la transformacion digital busca el bienestar de los
ciudadanos, los visitantes y proximas generaciones y de esta forma brindar servicios de

calidad a la ciudad y lograr espacios igualitarios e incluyentes. Finalmente es de suma
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importancia que los territorios no solo prediquen ser espacios inteligentes como una
estrategia para captar inversiones, turismo y capital humano, los territorios deben

tangibilizar sus acciones implementadas hacia su transformacion digital.

Desde la perspectiva tedrico-metodoldgico de la atractividad territorial, en especifico de la
mercadotecnia de ciudades, los DTI forman parte de una estrategia de posicionamiento y
competitividad entre los destinos, su principal objetivo es la calidad de vida de sus
ciudadanos, la atraccion de turistas, talento humano e inversionistas, nuevos residentes y la
localizacion de empresas, si bien no se debe perder de vista que los territorios modernos
deben desarrollarse y evolucionar en armonia con su entorno geografico, el medio

ambiente, patrimonio histérico y la infraestructura.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general

* Explicar la importancia y efecto de los destinos turisticos inteligentes.

1.4.2 Objetivos especificos

* Describir metodologicamente la relacion entre la atractividad territorial y los destinos
turisticos inteligentes.

* Determinar si los destinos turisticos inteligentes son una moda o una estrategia de
atractividad territorial.

* Explorar desde la atractividad territorial la existencia de Tequila, Jalisco, México como
un Destino Turistico Inteligente.

* Describir el objetivo que tiene la implementacion de un destino turistico inteligente.

* Comprobar si Tequila, Jalisco es un destino turistico inteligente e identificar las acciones
que ha llevado acabo.

* Identificar los beneficios de Tequila, Jalisco como destino turistico inteligente.

1.5 Preguntas
1.5.1 Pregunta general

e ;Cudl es la importancia y efecto de los destinos turisticos inteligentes?
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1.5.2 Preguntas especificas

(Cual es la relacion de la atractividad territorial y los destinos turisticos inteligentes?
(Los destinos turisticos inteligentes son una moda o una estrategia de atractividad
territorial?

(Por qué es importante explorar desde la atractividad territorial la existencia de Tequila,
Jalisco, México como un Destino Turistico Inteligente?

(Qué objetivo tiene la implementacion de un destino turistico inteligente?

(Es un destino turistico inteligente Tequila, Jalisco?

(Cuales son los beneficios de Tequila, Jalisco como destino turistico inteligente?

1.6 Hipaotesis

1.6.1 Hipotesis general

Tequila, Jalisco no es un DTI: Debido a que el municipio no tiene infraestructura

tecnoldgica en funcionamiento y las acciones que realiza son ficticias.

1.6.2 Hipdtesis especificas

Los destinos turisticos inteligentes son una nueva forma de atractividad territorial que
facilita a los territorios posicionarse permanentemente.

Los destinos turisticos inteligentes son una estrategia de posicionamiento que les permite
ser reconocidos a escala nacional e internacional.

La revalorizacion de los territorios turisticos hacia espacios competitivos, tecnologicos,
hiperconectados, sustentables e innovadores.

El redisefio de los territorios mediante la eficiencia tecnoldgica y la innovacion
inteligente, refuerzan su competitividad e incrementa su rentabilidad.

Tequila, Jalisco estd encaminado a ser un destino turistico inteligente, impulsado
principalmente por el sector privado.

Los beneficios son garantizar la calidad de vida de sus habitantes, detonar el turismo, la

atraccion de inversiones y captacion de talento humano.
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Para una vision general de la relacion entre las preguntas de la investigacion, los objetivos y

las hipotesis con los capitulos correspondientes, se ha elaborado la siguiente Tabla.

Tabla 1. Matriz de congruencia

La importancia de los destinos turisticos inteligentes.

El caso de Tequila, Jalisco como Smart City.

Objetivo General

Pregunta General

Hipétesis General

Explicar la importancia
y efecto de los destinos
turisticos inteligentes.

(Cual es la importancia y
efecto de los destinos
turisticos inteligentes?

Tequila, Jalisco no es un DTT:
Debido a que el municipio no tiene infraestructura
tecnologica en funcionamiento y las acciones que
realiza son ficticias.

Capitulo 1
Introducciodn al desarrollo de los Destinos Turisticos Inteligentes del siglo XXI.

Objetivos especificos

Preguntas especificas

Hipétesis especificas

Capitulos

Describir
metodoldgicamente la
relacion entre la
atractividad territorial y
los destinos turisticos
inteligentes.

(Cual es la relacion de la

atractividad territorial y los

destinos turisticos
inteligentes?

Los destinos turisticos
inteligentes son una nueva
forma de atractividad
territorial que facilita a los
territorios posicionarse
permanentemente.

Determinar si los
destinos turisticos
inteligentes son una
moda o una estrategia
de atractividad
territorial.

(Los destinos turisticos

inteligentes son una moda o

una estrategia de
atractividad territorial?

Los destinos turisticos
inteligentes son una estrategia
de posicionamiento que les
permite ser reconocidos a
escala nacional e
internacional.

Capitulo 2
Una aproximacion
conceptual de la
atractividad
territorial.

Explorar desde la
atractividad territorial la
existencia de Tequila,
Jalisco, México como
un Destino Turistico
Inteligente.

(Por qué es importante
explorar desde la
atractividad territorial la
existencia de Tequila,
Jalisco, México como un
Destino Turistico
Inteligente?

La revalorizacion de los
territorios turisticos hacia
espacios competitivos,
tecnoldgicos,
hiperconectados, sustentables
e innovadores.

Describir el objetivo
que tiene la
implementacion de un
destino turistico
inteligente.

(Qué objetivo tiene la
implementacion de un

destino turistico inteligente?

El redisefio de los territorios
mediante la eficiencia
tecnolédgica y la innovacion
inteligente, refuerzan su
competitividad e incrementa
su rentabilidad.

Capitulo 3
Destinos Turisticos
Inteligentes:
Hacia el
posicionamiento de
las ciudades de la
era digital.

Comprobar si Tequila,
Jalisco es un destino
turistico inteligente e

identificar las acciones
que ha llevado acabo.

(Es un destino turistico

inteligente Tequila, Jalisco?

Tequila, Jalisco esta
encaminado a ser un destino
turistico inteligente,
impulsado principalmente por
el sector privado.

Identificar los
beneficios de Tequila,
Jalisco como destino
turistico inteligente.

(Cuales son los beneficios
de Tequila, Jalisco como

destino turistico inteligente?

Los beneficios son garantizar
la calidad de vida de sus
habitantes, detonar el turismo,
la atraccion de inversiones y
captacion de talento humano.

Capitulo 4
Promocion de los
destinos turisticos

inteligentes:

El caso de Tequila

Smart City.
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Capitulo 5
Analisis de resultados, conclusiones y recomendaciones.

Fuente: Elaboracion propia

1.7 Metodologia de la investigacion

La presente investigacion es de cardcter empirica, cualitativa y exploratoria, ya que como
su objetivo sefala pretende explorar desde la atractividad territorial la existencia de
Tequila, Jalisco como un DTI. La metodologia se realizd con indicios del método
etnografico a través del estudio de realidades sociales en el destino, por medio de la
observacion semi-participativa, la cual condujo a la identificacion de stakeholders y
posteriormente se realizd un mapeo jerarquico del impacto que tiene cada actor con el
destino; finalmente a cada uno de los stakeholders se les aplicO una entrevista
semiestructurada, con la intencion de generar un analisis critico y reflexivo sobre la
situacion de Tequila, Jalisco como posible DTI, de esta manera se interpretaron los
resultados, se generaron las conclusiones pertinentes y finalmente se dieron

recomendaciones sobre los hallazgos detectados.

1.7.1 Tipo de investigacion

El presente estudio es de corte cualitativo, el cual consistid en buscar, recopilar, describir,
analizar y comprender informaciéon acerca Tequila, Jalisco como posible DTI, la
metodologia cualitativa es “la investigacion que produce datos descriptivos: las propias
palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable” (Taylor y Bogdan,
1989: 20). En consecuencia a ello se entiende que este tipo de investigacion es aplicado
principalmente en las ciencias sociales, y como lo sefala el autor Uwe Flick “tiene

relevancia especifica para el estudio de las relaciones sociales” (2007: 15).
En esta investigacion fueron tomados en cuenta los criterios de estudios cualitativos que

plantearon Steven Taylor y Robert Bogdan (1989: 20-21). Los cuales se describen en la
Tabla 2.
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Tabla 2. Criterios de la investigacion cualitativa

[

9.

. La investigacion cualitativa es inductiva.

Los investigadores parten de pautas de los datos y no recogen datos para evaluar
modelos, hipotesis o teorias preconcebidos.

Los investigadores siguen un disefio de investigacion flexible.

Comienzan sus estudios con interrogantes vagamente formulados.

. En la metodologia cualitativa el investigador ve al escenario y a las personas en una

perspectiva holistica.

Ve a las personas escenarios o grupos como un todo.

Se estudia a las personas en su contexto de su pasado y de las situaciones en las que se
hallan.

. Los investigadores cualitativos son sensibles a los efectos que ellos mismos causan sobre

las personas que son objeto de su estudio.

Interactian con los informantes de modo natural y no intrusivo.

En la observacion tratan de no desentonar en la estructura.

En la entrevistas en profundad siguen el modelo de una conversacion
normal y no de un intercambio formal de preguntas y respuestas.

. Los investigadores cualitativos tratan de comprender a las personas dentro del marco de

referencia de ellas mismas.

Es esencial experimentar la realidad tal como otros la experimentan.

Los investigadores se identifican con las personas que estudian, para poder comprender
como ven las cosas.

. El investigador cualitativo suspende o aparta sus propias creencias, perspectivas y

predisposiciones.
El investigador ve las cosas como si ellas estuvieran ocurriendo por primera vez.
Nada se da por sobrentendido.

. Para el investigador cualitativo, todas las perspectivas son valiosas.

Busca una comprension detallada de las perspectivas de otras personas, a todas se les ve
como a iguales.

. Los métodos cualitativos son humanistas.

Los métodos mediante los cuales estudiamos a las personas necesariamente incluyen
sobre el modo en que las vemos.

Cuando reducimos las palabras y actos de la gente en ecuaciones estadisticas, perdemos
de visa el aspecto humano de la vida social.

Si estudiamos a las personas cualitativamente, llegamos a conocerlas en lo personal y a
experimentar lo que ellas sienten en sus luchas cotidianas en la sociedad.

. Los investigadores cualitativos dan énfasis a la validez en su investigacion.

Los métodos cualitativos nos permiten permanecer proximos al mundo empirico, estan
destinados a asegurar un estrecho ajuste entre los datos y lo que la gente realmente dice
y hace.

El investigador cualitativo obtiene un conocimiento directo de la vida social, no filtrado
por conceptos definiciones operacionales y escalas clasificatorias.

Para el investigador cualitativo, todos los escenarios y personas son dignos de estudio.

Ningutn aspecto de la vida social es demasiado frivolo o trivial como para ser estudiado.

Todos los escenarios y personas son a la vez similares y tinicos.

10. La investigacion cualitativa es un arte.

Los métodos cualitativos no han sido tan refinados y estandarizados como otros enfoques
investigativos.
Los investigadores cualitativos son flexibles en cuanto al modo en que intentan conducir
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sus estudios.
- El cientifico social cualitativo es alentado a crear su propio método.
- Se siguen lineamientos orientadores, pero no reglas.

- Los métodos sirven al investigador, nunca es el investigador el esclavo de un

procedimiento o técnica.

Fuente: Taylor y Bogdan, 1989: 20-21

Con estos criterios se entiende que la investigacion cualitativa es flexible y puede crear su
propio método, con el fin de perseguir un estudio con matices sociales que le permita
entender al investigador lo que las personas sienten y piensan de su entorno en modo de
conversaciones naturales, de esta forma se comprende que la informacidén recabada es
profunda y detallada, en comparacion a la investigacion cuantitativa que trabaja por medio

de datos estadisticos arrojados por un software.

En consecuencia se decidid que esta investigacion fuera exploratoria debido a la poca
cantidad de informacion sobre DTI en México, derivada de los pocos casos existentes en el
pais. La busqueda de informacion sobre Tequila como posible DTT se realiz6 en diferentes
sitios gubernamentales, privados, sociales, académicos, se realizaron visitas semanales al
destino durante el desarrollo de esta investigacion e incluso se realizd una estancia de
investigacion en Espafia donde se asistio a varios eventos organizados por la SEGITTUR

con el fin de reunir datos relevantes para este estudio.

Ademas se realiz6 una estancia de investigacion que se realiz6 en la Universidad Autonoma
de Barcelona con el Dr. Martin Mora Martinez que tuvo como objetivo identificar ejemplos
de modelos de DTI. Cabe destacar que Espaiia es pionera en el desarrollo de DTI como lo
menciona el Libro Blanco de Destinos Turisticos Inteligentes: Construyendo el futuro
realizado por SEGITTUR es “un referente mundial en el ambito de las Smart Cities, siendo
en la actualidad el pais que cuenta con la mayor red de ciudades interesadas en avanzar
hacia el modelo smart” (SEGITTUR, 2015: 174). Durante la estancia de investigacion se
obtuvieron dos becas para asistir a congresos relacionados con territorios inteligentes y la

transformacion digital en la que estan sumergidos hoy en dia, especificamente:
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IV Congreso de Ciudades Inteligentes, realizado por Grupo Tecma Red y SESIAD,
celebrado en Madrid, Espafia los dias 30 y 31 de Mayo de 2018, en el cual
sobresalieron las presentaciones oficiales de los diferentes ayuntamientos de
Espafia, donde mostraron sus avances de su transformacion digital se subrayaron sus
acciones clave en dicho proceso y finalmente se destaco el apoyo gubernamental y
el impulso de politicas publicas para el desarrollo de CI y DTI.

II Congreso Mundial de Destinos Turisticos Inteligentes realizado por la
Organizaciéon Mundial del Turismo junto con el Gobierno del Reino de Espaiia y el
Gobierno del Principado de Asturias, celebrado en Oviedo, Asturias del 25 al 27 de
Junio de 2018, en el cual se mostraron casos de éxito de DTI realizados en Espafia y
expusieron las acciones que han realizado en los destinos y los beneficios que estas
les han aportado. Los directivos de la OMT sefialaron puntualmente que los DTI son
el futuro de los territorios y finalmente recalcaron la importancia que tienen
mundialmente.

Posteriormente se realizé una visita a las oficinas de la Sociedad Mercantil Estatal
para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR) situada
en Madrid, Espafia con la finalidad de solicitar informacion sobre la metodologia de
DTI que se estd implementando en Tequila, Jalisco; ademas se realizaron entrevistas
a los jefes del proyecto que llevan este caso en particular.

Se realiz6é una visita a la ciudad de Santander la capital de la region de Cantabria,
situada al norte de Espafia, y que es identificado como uno de los territorios
emblematicos como DTI en Espafia, impulsados por el Ayuntamiento de Santander
y la Universidad de Cantabria han logrado hacer sus primeras acciones como ciudad
inteligente. Durante la estancia se realizd una visita guiada al Centro de
Demostraciones y emprendimiento de Santander Smart City ubicado en Enclave
Pronillo, un lugar creado en colaboracion del Ayuntamiento y Telefoénica que nacid
con el objetivo de ser un punto principal de informacion para los ciudadanos, alli se
muestran los proyectos que estdn en marcha en la ciudad, de esta forma se explican

los beneficios que se generardn a largo plazo y las acciones en las que pueden
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participar, en busca de que los ciudadanos sean los protagonistas de todas las

. . . 1
acciones que se realizan en su ciudad .

Posteriormente se asistio a la Escuela de Verano 2018 llamada “Rumbo a la transformacion
digital del sector turistico”, organizada por la Secretaria de Turismo (SECTUR), el Instituto
de Competitividad Turistica (ICTUR) y la Secretaria de Turismo de Jalisco (SETUJAL)
realizada en la ciudad de Guadalajara, México en el cual se llevé a cabo una visita practica
al municipio de Tequila, Jalisco donde la empresa Jos¢ Cuervo brindd un recorrido a las
instalaciones de la hacienda La Rojefia y posteriormente se realizd una exposicién sobre
Tequila Inteligente en las instalaciones del hotel El Solar de las Animas en la cual se
mostroé el avance del proyecto como posible DTI, en consecuencia se rescatd valiosa

informacion para la presente investigacion.

Finalmente se asistio6 al curso regional “El turismo y la transformacion digital: Impactos en
el desarrollo del modelo turistico” realizado por la Organizacion Mundial del Turismo
(OMT), Fundacion Themis - UNWTO Academy, junto con la Secretaria de Turismo de
México y su Instituto de Competitividad Turistica, llevado acabo en la ciudad de Zacatecas,
Zacatecas en el mes de noviembre, en el cual se conocieron y debatieron los nuevos
modelos de gestion turistica y la transformacion digital, como mejora de la sostenibilidad y
competitividad de los destinos turisticos en México y de esta forma crear un turismo

sostenible y responsable.

"El Centro de Demostraciones y emprendimiento de Santander Smart City cuenta con tres areas, espacios
multimedia que permiten al usuario interactuar con demostraciones de la tecnologia que se desarrolla en
Santander, al final del recorrido el centro dispone de un espacio dedicado a la formacién y la
experimentacion, pensado especialmente para emprendedores y para los departamentos de investigacion y
desarrollo de las Universidades. El Centro de Demostraciones y emprendimiento de Santander Smart City se
tiene como objetivo es informar, mostrar e implicar a la ciudad en todas las acciones que se han realizado. Por
otra parte se muestran los avances que llevan hacia convertirse en una CI en este centro se hacen diversas
demostraciones interactivas de la inteligencia que actualmente esta en funcionamiento en Santander, de esta
manera permite a los visitantes interactuar con dicha tecnologia en los paneles colocados con ejemplos de
gobierno, turismo, movilidad urbana y flujo de turistas o las acciones de energia y medio ambiente que se
llevan a cabo.
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1.7.2 Método de investigacion

También se utilizd la mercadotecnia de corte antropoldgico se realizd en el presente
estudio, para ello fue necesario comprender la relacion que existe entre la mercadotecnia y
la antropologia, en el sitio Web de Antropomarketing define que ambos conceptos “se
interrelacionan, encuentran un nexo de unidn; las personas en cuanto a seres sociales que
interaccionan, adquieren y producen nuevos habitos” (2018). El enfoque de la
mercadotecnia antropologica condujo a esta investigacion cualitativa hacia el método
etnografico mismo que se refiere al estudio de las culturas, “compuesta por dos palabras

griegas ethos, pueblo o raza, y grapho, escribir” (Hirai, 2012: §3).

Por otra parte los autores Martyn Hammersley y Paul Atkinson sefialan que “la etnografia
(o su término cognado, observacion participante) es un método de investigacion social,
aunque sea de un tipo poco comun puesto que trabaja con una amplia gama de fuentes de
informacion” (Hammersley y Atkinson, 1994: 13). Cabe destacar que el principal objetivo
de este método es “proporcionar una via de conocimiento a la cultura como totalidad
compleja que abarca las creencias, costumbres, conocimientos, normas, capacidades y
habitos que el hombre adquiere por y para ser miembro de una sociedad” (Vieytes, 2009:

56).

La obtencion de datos fue por medio de trabajo de campo antropologico mismo que
consiste en “recolectar datos cualitativos a través de la observacion directa y las
conversaciones y entrevistas; realizar la observacion participante y el uso diario de campo
para registrar lo que se aprende, observa, escucha y reflexiona en el sitio” (Hirai, 2012: 83).
Si bien cabe destacar que la etnografia estudia la relacion con su cultura, costumbres y
tradiciones, lo cual permite a la investigacion conocer a profundidad el fenémeno y
problematica detectada en el caso de estudio de esta investigacion que es la existencia de

Tequila, Jalisco como destino turistico inteligente.
Finalmente se eligio el método etnografico ya que posee caracteristicas distintivas como “el

registro del conocimiento cultural, la investigacion detallada de padrones de interaccion

social, o el analisis holistico de sociedades” (Hammersley y Atkinson, 1994: 10). Para ello
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cabe recalcar que el etndgrafo o la etndgrafa participa en la investigacion “abiertamente o
de manera encubierta, de la vida cotidiana de personas durante un tiempo relativamente
extenso, viendo lo que pasa, escuchar lo que se dice, preguntar cosas; o sea, recoger todo
tipo de datos accesibles para poder arrojar luz sobre los temas que ¢l o ella han elegido

estudiar” (Hammersley y Atkinson, 1994: 13).

1.7.3 Identificacion de stakeholders

Los stakeholders son parte fundamental en esta investigacion, por lo cual se entiende que es
un grupo de actores involucrados directa o indirectamente con el caso de estudio en donde
se busca involucrar, comparar y contrastar las opiniones del sector publico, privado y
social, con la finalidad de fortalecer y consolidar la informacion recabada, en el Anexo 2 se
expone el resultado del mapeo de stakeholders del proyecto Tequila, Jalisco Pueblo Magico

Inteligente, el cual costa de 43 actores vinculados con el proyecto.

En el Grafico 1 se muestra el mapeo de stakeholders y los sitlia jerarquicamente, de
acuerdo a la influencia que tienen con el proyecto de Tequila, Jalisco como posible DTI,

explorado desde la atractividad territorial.

Grafico 1. Mapeo de stakeholders de Tequila, Jalisco como posible DTI
Publico
Organismo Internacional

Publico
Gobierno Central
Publico
GobiernoLocal Estatal

Publico
Gobierno Local Municipal

Sector Privado
Academia

Social

Tequila, Jalisco
. A 4
s, como posible DTI -
A ) 4

. .

Fuente: Elaboracion propia
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1.7.4 Técnicas de investigacion

Este estudio se realizé por medio del método etnografico como se mencion6 anteriormente,
para ello se emple6 una técnica de investigacion denominada: observacién semi-
participante la cual consiste en que “los observadores, antes de iniciar la observacion
propiamente dicha, traten de connaturalizarse con el medio observado por algun tiempo, y
que el medio se connaturalice con ellos” (Reyes, 2004: 124). De acuerdo a lo anterior se
llevaron a cabo 28 visitas a Tequila, Jalisco, las cuales se realizaron con la finalidad de
observar las acciones que lo encaminan como posible DTI, ademas las visitas permitieron
distinguir el fendmeno de esta investigacion a detalle, realizar levantamiento de datos y

finalmente aplicar las entrevistas pertinentes.

Cabe destacar que la recoleccion de datos en la investigacion cualitativa se lleva acabo por
medio de dos clases: datos verbales y datos visuales, en el presente estudio se recogieron
datos verbales por medio de entrevistas semiestructuradas los cuales se definen como: “los
datos verbales se recogen en entrevistas semiestructuradas o como narraciones, utilizan en

ocasiones grupos en lugar de individuos” (Flick, 2007: 25).

Las entrevistas semiestructuradas tuvieron la finalidad de recopilar datos que permitan
construir significados, Rut Vieytes menciona que “las técnicas de recoleccion de evidencia
empirica, se procura comprender observar y preguntar acerca del comportamiento de las
personas, los artefactos culturales y los discursos productores y producidos de la cultura en
estudio” (2009: 56). La entrevista semiestructurada consiste en un cuestionario o temas
base, no implica necesariamente tener una redaccion exacta, sin embargo se tiene la libertad
que el entrevistador — entrevistado profundicen sobre temas en especifico, la ventaja de las
entrevistas semiestructuradas es que el entrevistador puede realizar las preguntas que deseé
para su propio beneficio, sin algiin orden en especifico, la principal labor del entrevistador

es no perderse del objetivo.

La investigacion cualitativa descrita se realiz0 mediante la aplicacion de entrevistas

semiestructuradas, con la finalidad de recopilar datos que permitieran construir
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significados, las cuales consistieron en un cuestionario o temas base como anteriormente se

describio.

La entrevista es considerada una de las principales técnicas para los estudios cualitativos,
para Gabriela Merlinsky “la entrevista debe situarse en un campo que permite conectar
practicas y significados. Esto implica que dicha técnica de recoleccion de datos nos permite
captar la informacion experimentada y absorbida por el entrevistado, al tiempo que capturar
discursos particulares que remiten a otros significados sociales y generales” (2006: 28). En
el presente estudio de tipo cualitativo el cual utiliza un método etnografico sobre la
distribucion de los entrevistados a partir de la identificacion y posteriormente
jerarquizacion de stakeholders, cabe destacar que se caracterizan especificamente por vivir
la realidad estudiada, en este caso que estén relacionados directa o indirectamente con el
caso de estudio Tequila, Jalisco como DTI. A continuacion en el apartado de instrumento
de investigacion se desarrolla la guia de la entrevista semiestructurada aplicada como

instrumento de esta investigacion.

1.7.5 Instrumento de investigacion

Se eligid6 la entrevista semiestructurada para este estudio como instrumento de
investigacion, porque permitio realizar un didlogo dirigido, por medio de la recoleccion de
informacion detallada, ordenada y organizada con cada uno de los stakeholders
entrevistados, la guia de la entrevista semiestructurada consistid en cuatro topicos
principales, los cuales fueron elegidos con base en la revision tedrica realizada en los

capitulos 2, 3 y 4 de esta investigacion (revisar Anexo 3).
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CAP/2

Una aproximacion conceptual
a la atractividad territorial

Las ciudades son un conjunto de muchas cosas:
memorias, deseos, signos de un lenguaje; son
lugares de trueques de palabras




Capitulo 2

Una aproximacidn conceptual a la atractividad territorial

2.1 Atractividad Territorial

A raiz de los nuevos retos que adoptan las ciudades nace la atractividad territorial que parte
de la necesidad de las ciudades en insertarse en el medio nacional e internacional, con la
intencion de lograr su posicionamiento global. “la atractividad territorial permite el
posicionamiento de lugares gracias al desarrollo de sus ventajas competitivas y sus
procesos identitarios con el proposito de atraer a turistas, inversiones y capital humano”
(Lara, 2017: 1). Convirtiéndose asi en uno de los ejes centrales de los gobiernos de los
paises y las ciudades, como parte de las buenas practicas a realizar durante sus
gobernanzas, con el objetivo de mejorar la calidad de vida de sus ciudadanos, aumentar la
atraccion de turismo nacional e internacional, la captacion de inversiones y la localizacion
de empresas en busqueda de promover la estabilidad de la ciudad y el bienestar de sus

habitantes.

El concepto de atractividad territorial para Francois Cusin y Julien Damon es “un término
cuyo uso es relativamente nuevo y que designa a la vez el atractivo y la atraccion, haciendo
referencia a poblaciones, profesiones e implantaciones” (2012: 81). Sin embargo se
convirtié en los ultimos afios en un término sumamente importante para los territorios ya
que tiene como objetivo crear estrategias que permitan impulsar su competitividad
mediante su identidad, imagen y promocion. Para Lara, Zapata y Meléndez sefialan que la
atractividad territorial se entiende como “la narracién de una ciudad que quiere presentarse
ante otros a través de imagenes, para moldear la forma en que es percibida y difundir el
mensaje a través del cual quiere que se le recuerde” (2015: 21). Es por ello que los
territorios estan interesados en desarrollar dichas estrategias con la finalidad de visualizarse
y proyectarse con una identidad propia, por medio de la creacion de una imagen que los

identifique y les permita ser reconocidos nacional e internacionalmente.

Por medio de la atractividad territorial se pretende que los gobiernos federales, estatales y

municipales desarrollen una identidad, con el objetivo de transmitir mensajes persuasivos e
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incluyentes con la sociedad, asi como con su cultura y tradiciones y por supuesto sus
ventajas competitivas. Cabe mencionar que “es una de las estrategias mas socorridas para
impulsar la atractividad de un territorio ha sido la mercadotecnia de ciudades o city
marketing. La estrategia se usa para fidelizar tanto a sus pobladores permanentes como
temporales (inversionistas, turistas, visitantes académicos, estudiantes, etc.), asi como para
proyectar a la ciudad hacia el exterior” (Lara, Zapata y Meléndez, 2015: 27). La relacion
entre la atractividad territorial y la mercadotecnia de ciudades es la busqueda del

posicionamiento y fidelizacion de los stakeholders del territorio.

Las estrategias y actividades competitivas que realizan los territorios para posicionarse e
insertarse en el medio nacional e internacional se le denomina atractividad territorial. Como
se puede observar en el Grafico 2 se divide en dos de sus particularidades: la mercadotecnia
de ciudades y la competitividad las cuales son formas de inserciéon y a su vez de
posicionamiento a través de la imagen e identidad del lugar, impulsados por sus respectivos
planes de mercadotecnia de ciudades y competitividad. Posteriormente se muestran las
ciudades modelo como forma mas acabada de atractividad, definidas como “un conjunto
selecto de ciudades, calidad constituida a partir de elementos urbanisticos, practicas de
gestion o de lo que suelen llamarse “soluciones creativas” para los problemas urbanos”
(Sanchez y Moura, 2005 citado por Lara, 2015: 227). Finalmente la pirdmide ejemplifica
detona e impacta la atraccion de nuevos residentes, turistas, capital y talento humano,

inversionistas y localizacion de empresas.
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Grafico 2. Piramide de la atractividad territorial
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Fuente: Vidales, 2017 a partir de Laraq, 2015.

Fuente: Elaboracion propia con la propuesta de Lara, 2015

Para los autores Frangois Cusin y Julien Damon exponen que estos dos términos son
similares “la nocién de atractividad se parece, en muchos aspectos, a la de competitividad.
Incluso se utilizan con frecuencia como sindénimos la una de la otra. La atractividad, por lo
general, se considera como un elemento de la competitividad, puesto que, sin duda, un
territorio tiene tantas mas oportunidades de ser competitivo cuanta mas capacidad tenga de

atraer hacia ¢l los recursos econdomicos necesarios para las actividades de produccion”

(2012: 86).

Sin duda ambas partes tienen el objetivo de impulsar la promocién y planeacion del
destino, por su parte la mercadotecnia es una herramienta de ciencias econdmica —
administrativa y por lado la competitividad de ciudades busca el desempefio economico y el
desarrollo de sus comunidades, posteriormente se encuentra el plan estratégico de
mercadotecnia de ciudades que permite obtener un diagnostico detallado del territorio y a
continuacion se puede observar el concepto de ciudades modelo que pretende crear

ciudades replicables. Y finalmente la pirdmide de la atractividad territorial ejemplifica en la
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parte superior su principal objetivo el cual es persuadir a sus ciudadanos, la atraccion
talento humano, el aumento de turistas nacionales e internacionales, la captacion de
inversionistas y empresas y por ultimo busca atraer eventos, congresos, convenciones de

prestigio en busca de un territorio sede.

2.1.1 Definicion de atractividad territorial

Los territorios son actores urbanos que actualmente enfrentan retos complejos, efecto
causado por la globalizacion, la competitividad territorial y el cambio tecnologico, es por
esto que las ciudades han adoptado nuevas formas de gestion y planeacion estratégica. La
dindmica de los territorios del siglo XXI transfigur6 a ser espacios que luchan por ser
unicos, poseedores de atributos diferenciadores que logren identificarlo como el mas
atractivo en comparativa con los demas y de esta forma abonar a la reputacion del lugar y
lograr aportar a la derrama econdémica local y nacional. Es por esto que la atractividad
territorial se entiende como “la narracion de una ciudad que quiere presentarse ante otros a
través de imdgenes, para moldear la forma en que es percibida y difundir el mensaje a
través del cual quiere que se le recuerde” (Lara, Zapata y Meléndez, 2015: 21). Ademas
cabe recalcar que “se ha convertido en una preocupacion importante, en especial para las
colectividades territoriales, en términos de imagen, de reputacién y de economia” (Cusin y
Damon, 2012: 81,82). Donde la atractividad territorial tiene bajo su responsabilidad la

reputacion, imagen e identidad global de los territorios.

A pesar que la atractividad territorial alin no es un término muy conocido, en pocos afios se
convirti6 en un potente impulsor de desarrollo, detonante econdémico, propiciador de
bienestar comun entre sus habitantes, con el objetivo de impulsar el turismo, la industria, el
comercio, ente otros, “la nocidén de atractividad territorial se convirtio en un elemento
ineludible para la evaluacion del desempefio y de la dindmica de las ciudades” (Cusin y
Damon, 2012: 80). Cabe recalcar que el posicionamiento de las ciudades a través de esta
estrategia marca una diferenciacion y buscan un espacio dentro de los rankings de las

ciudades mas posicionadas por sus ventajas competitivas e incluso por su reputacion.
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2.1.2 Origen y fundamentos de la atractividad territorial

La atractividad territorial nace a raiz del constante desarrollo de los territorios y de su
necesidad de coexistir globalmente, hoy en dia la poblacion mundial se encuentra en
constante y agigantado desarrollo, en consecuencia a esto se puede observar mas cantidad
de habitantes viviendo en las ciudades; como primer punto debe sefialar que la atractividad
territorial por mucho tiempo fue considerada solamente en términos mercadologicos, para
crear marcas y slogans para los territorios, sin embargo no solo es una cuestion de
promocion turistica, si no también pretende crear estrategias identitarias que impulsen una

propuesta de valor.

Para Lara, Zapata y Meléndez “dia con dia se vuelve necesario que cada territorio
desarrolle su propia estrategia de atractividad que ponga en valor: una historia propia,
caracteristicas geograficas unicas, modelos econdmicos y politicos diversos, y que tome en
cuenta las distintas expectativas de las poblaciones” (2015: 19). Es por esto que la
atractividad territorial tomo su auge y trata de empoderar a los territorios con su propia
identidad e imagen que impulsen su desarrollo social, cultural, turistico, empresarial e
industrial, “la atractividad internacional se convierte asi en un motor de desarrollo, un
detonador de la economia y del bienestar social gracias al incremento en los flujos de
comercio, turismo, negocios, cultura, talento, capital humano y eventos internacionales”

(Lara, Zapata y Meléndez, 2015: 19).

Damos por entendido que la atractividad territorial conlleva un impacto mas alla de solo
lograr la derrama econdmica e incluso impulsar el sector turistico mediante estrategias, la
atractividad territorial tiene como objetivo crear imagen e identidad de una ciudad
impulsada desde el sector social, privado y publico, con la intencion de recibir nuevas
poblaciones, inversiones y talento. Por una parte, es necesario abordar las implicaciones de
la atractividad territorial que puede ser observada desde diversas perspectivas los cuales, el

autor Lara (2015). Las clasifica en cuatro principales:
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* Desde la perspectiva territorial y desarrollo economico.

“La capacidad de atractivo de un territorio para proporcionar condiciones de recepcion
de inversiones lo suficientemente atractivas para alentarlos a localizar sus proyectos con
preferencia a otra jurisdiccion (su mercado, la oferta, la demanda y las formas de

competencia)” (Hatem, 2004: 1 citado por Lara, 2015: 227).

* Desde la gestion urbana.

“Se basa en una combinacion de factores entre los que se incluye la cualidad de los
recursos humanos y la capacidad de innovacion (formacion profesional y
modernizacion tecnologica y empresarial), la dotacion infraestructural (accesibilidad,
comunicaciones, suelo industrial, espacio de oficinas, etc.), la calidad ambiental y social
(localizacion, vivienda, clima social, cultura)” (Borja y Castells, 2006: 318 citado por
Lara, 2015: 227).

* Desde la (para)-diplomacia.

“La internacionalidad de una ciudad puede ser entendida como la ventaja comparativa
que continuamente debe ser revisada y actualizada en orden de mantenerse vigente en el
sistema internacional. Ya que una ciudad puede perder la masa critica que ha obtenido y
perder su estatus internacional de cierta actividad por el simple hecho que otras
ciudades han buscado nuevas formas de perfeccionamiento de tal actividad” (Francis y
Proulx, 1989: 121 citado por Lara, 2015: 228).

* Desde la vision cultural.

“La capacidad para dirigirse al publico objetivo, movilizando los registros culturales
adecuados, y realzando las ventajas y los imaginarios que tienen sentidos para esos
publicos” (Cusin y Damon, 2012: 89). En comunion con esta idea, desde una
perspectiva identitaria, la atractividad también puede ser entendida como una imagen o
narrativa del lugar que quiere presentarse ante los demas, “Es una mezcla de elementos

construidos y casuales” (Amendola, 2000: 287 citado por Lara, 2015: 228).
2.1.3 La ciudad como territorio para la atractividad
La globalizacion, urbanizacion y la sobrepoblacion impulsaron a las ciudades a convertirse

en escenarios de comunicacion dindmica y constante, potencializada en ultimos afios por
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los avances tecnologicos, con el objetivo de mantener a los ciudadanos conectados,
expandiendo redes de comunicacion dentro y fuera la ciudad, con el fin de obtener canales
de comunicacion sofisticados y de esta manera acortar el tiempo del envio y llegada de
mensajes del emisor al receptor. “Las ciudades son entes vivos y cambiantes, cuya

identidad se va reconstruyendo permanentemente” (Alsina y Estrada, 2007: 31).

Para Miguel Lifschitz, “las ciudades adquieren cada dia mas un fuerte protagonismo tanto
en la realidad politica como en la vida econdmica, social, cultural y mediatica. En los
ultimos afios los signos de ese creciente protagonismo de las ciudades se han multiplicado”
(Lifschitz, 1999: 118). La ciudad es un conjunto de caracteristicas especificas como
historia, cultura, clima y posicion geografica, para Borja “la ciudad es una realidad
histérico-geografica, sociocultural, incluso politica, una concentracion humana y diversa,
dotada de identidad o de pautas comunes y con vocacion de autogobiernos” (2003:22). Ya
que la ciudad estd dotada de una imagen e identidad con la finalidad de impulsar su

competitividad territorial.

George Benko argumenta que “las ciudades son la colectividad més antigua y suscitan a
menudo un fuerte sentimiento de pertenencia en razon de su peso historico, administrativo
y econdémico” (Benko, 2000: parrafo 11). Es evidente que las ciudades necesitan estar
conformadas por diversos sectores como los son: turistico, ambiental social, cultural,
industrial, econdmico, empresarial, comercial y agricola, que impulsan preferencialmente
su crecimiento y la de sus ciudadanos, con la finalidad de incrementar constantemente su
riqueza, de esta forma se destaca que las ciudades “son entornos con una intensa
productividad para la inversion comercial y en infraestructuras, la industrializacion, el
empleo, la migracion rural en busca de mejores condiciones salariales, la logistica y el
comercio, los avances educativos, el desarrollo inmobiliario, la distribucion y el marketing,

la oferta cultural y la formacion de capital” (Kotler y Kotler, 2016: 30).
Lo notorio es que las ciudades necesitan mantenerse en constante dinamismo, enfrentan

retos y ejecutan acciones, con el fin de lograr la apropiacion de sus ciudadanos, el

incremento de turistas, la atraccion de talentos, inversionistas y estudiantes nacionales o
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extranjeros “las ciudades deben centrar sus esfuerzos en a quién quieren atraer y como van
a hacerlo, asi como a establecer mecanismos de integracion que permitan emplear al
maximo este potencial” (Seisdedos, 2007: 133). Debido a ello, las ciudades que generan
estrategias de posicionamiento y desarrollo, logran ser localidades identificadas por sus
ventajas competitivas, en comparacion a las ciudades que no adoptan dichas estrategias,

manteniéndose herméticas.

Hay que recordar que las ciudades tienen la oportunidad de realizar vinculos estratégicos,
con diversas ramas de estudio, como la relacion de la atractividad territorial a través de la
mercadotecnia de ciudades y tratar de introducir a las ciudades en el mercado internacional,
con el objetivo de adquirir reconocimiento global “la forma en que la ciudad se mueve es
extraordinariamente dindmica y compleja en la medida en que evoluciona de la mano de las
tecnologias disponibles” (Seisdedos, 2007: 138). Asi, la ciudad desde la vision de la
atractividad territorial parte de su necesidad de buscar su propia identidad y expresar sus
valores, manifiestan sus recursos naturales, historicos — culturales, turisticos, industriales y
empresariales, con la finalidad de lograr posicionarse como un lugar tnico, diferencidndose
de las demas ciudades, ofreciendo servicios, atracciones y productos que solo podras

encontrar en esa localidad.

La atractividad territorial depende de las caracteristicas de la ciudad en especifico,
dependen de las fortalezas que posee y de las oportunidades que se pueden utilizar como
nuevas lineas de aprovechamiento para la ciudad, se puede observar que el término de
atractividad territorial conlleva més alld de so6lo crear estrategias relacionadas con una
marca y un slogan para la ciudad, permite visualizar que las estrategias de imagen e
identidad que plantea la atractividad territorial, pretenden impulsar al territorio en general.
Lara expone las funciones especificas de la atractividad territorial las cuales describe de la
siguiente manera, “pueden complementarse o actuar de manera independiente, mediante las
estrategias de atractividad territorial las ciudades pretenden ser mas competitivas, estar
preparadas para cambios del futuro y mantenerse un paso adelante, manteniéndose abiertas
a nuevas tendencias tecnoldgicas y estar dispuestas a atender nuevos retos empresariales,

industriales, culturales y sociales” (Lara, 2015: 229). Estas son:

39



* Disefio e implementacion de planes de mercadotecnia para identificar nichos de
mercado especificos (comunicacion).

* Desarrollo y promocion de ventajas competitivas (competencia).

* Adopcién de modelos de lugar para convertirse en referencias modeladoras (capital

humano).

Donde los ciudadanos son los actores mas importantes de los territorios, debido a que ellos
son los primeros que resienten los cambios y transformaciones que el territorio pueda tener,
es por esto que el sentido de pertenencia se convierte en un factor clave para la creacion de
la identidad del territorio, “el sentido de pertenencia de sus ciudadanos, asi como la
identificacion con sus principales caracteristicas, y finalmente, su posicionamiento, que se
puede lograr con el conocimiento de la misma identidad urbana de la ciudad” (Tanda y
Marrero, s.f.: 2 citado por Lara, 2015: 228). Finalmente la atractividad territorial dependera

de la capacidad del territorio para enfrentar nuevos retos y desafios.

2.2 Mercadotecnia de ciudades

Hace algunos afios se creia que la mercadotecnia giraba en torno al éxito exclusivamente de
las empresas, productos y servicios, en la actualidad se cree firmemente que también debe
ser implementada para los paises, ciudades y regiones, la razon por la cual los territorios
adoptan estrategias mercadologicas, es por ello que las ciudades luchan por crear e
incrementar constantemente su posicionamiento, “es un hecho que hoy en dia, las ciudades
compiten entre si para satisfacer las necesidades de los diferentes grupos de usuarios, como
son los visitantes, los residentes y los trabajadores, las empresas y los mercados a los que se
dirigen los productos exportados por ese lugar” (Elizagarate, 1996: 63). Es por esto que
dicho concepto se convierte en un eje importante el cual los territorios tienen que abordar,
cabe mencionar que la mercadotecnia de ciudades permitira a los territorios exponer
mediante estrategias sus caracteristicas especificas y sus atributos unicos de los lugares, en
busqueda de su posicionamiento a nivel global para satisfacer las necesidades de sus

mercados objetivos.
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También conocida como city marketing busca posicionar a los territorios mediante sus
cualidades y atributos como ya menciond, sin embargo dichas estrategias de
posicionamiento se puede malinterpretar o confundir con la busqueda de impulsar
exclusivamente la derrama econdémica de los territorios, como expone Elizagarate “el
marketing de ciudades no tiene como unico objetivo la busqueda de la rentabilidad
econdémica sino también el desarrollo social y cultural de esa comunidad” (1996: 64). Con
ello se puede dejar en claro que los principales objetivos de la mercadotecnia de ciudades
son impulsar el territorio en todos sus sectores y trabajar corresponsablemente con todos los

stakeholders de la ciudad para potencializar su desarrollo social y cultural.

Por otra parte la evolucion de las ciudades y sus constantes cambios, revolucionaron la
forma es que es gestionada como ya se menciond, sin embargo la mercadotecnia de
ciudades permite realizar un diagnostico de lo que son y de lo que pretenden ser, para esto
cada destino debe preguntarse “;Por qué alguien quiere invertir, trasladarse a vivir, visitar o
empezar y/o ampliar una empresa alli? ;Qué tiene este lugar que las personas necesitan o
deben querer? ;Desde una perspectiva mundial, qué ventajas competitivas brinda este lugar
que otros no lo hacen? Cada comunidad puede y debe considerar estas preguntas si quiere
ejercitar el control durante un futuro” (Kotler, Haider y Rein, 1994: 18). Estas preguntas
son parte del diagndstico del territorio que tienen como objetivo: conocer donde se
encuentra el lugar y saber qué quiere llegar a ser y marcar una direccion estratégica del
territorio. Conocer el contexto donde se encuentra la ciudad permitird saber sus
oportunidades y sus debilidades y cuéles son las que se pueden potencializar como areas de

oportunidad del territorio.

La mercadotecnia de ciudades permite a los territorios aportar valor agregado, mediante el
conocimiento de sus fortalezas y debilidades, con el objetivo de enfrentar desafios cruciales
en el futuro, con el objetivo de buscar el posicionamiento de los territorios y la fidelizacion
de sus principales stakeholders, es por esto que la utilizacion técnica de la mercadotecnia
de ciudades “implicara que la ciudad debera analizar las necesidades y deseos de estos
grupos que configuran su mercado objetivo, con el fin de satisfacer sus necesidades de la

mejor forma para ellos, y también para la ciudad. Y tendrd también una orientacion
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estratégica, en el sentido de que, no se limitard a la satisfaccion de las necesidades
individuales, sino que debera lograr que sus acciones, a largo plazo, favorezcan a la

comunidad en su conjunto” (Elizagarate, 2007: 301).

2.2.1 La gestion de la ciudades observada desde la mercadotecnia de ciudades

El nacimiento de la mercadotecnia de ciudades fue a consecuencia de la necesidad de las
ciudades de ser mas competitivas, en busqueda de posicionarse y promocionarse a escala
nacional e internacional, con el objetivo de atraer mayor turismo, inversiones, talento
humano y residentes, hoy en dia las ciudades enfrentan nuevos desafios basados en la
innovacion, sostenibilidad, sustentabilidad y tecnologia, con la finalidad de promover la
calidad de vida de sus habitantes y generar nuevos espacios de desarrollo econémico, es por
esto que la mercadotecnia de ciudades se convirtidé en un eje central y estratégico para el
impulso de la competitividad de los territorios. Ademas, permitira a este tipo de territorios
encaminarse a ser espacios que destacan por sus atributos por medio de estrategias que
permitan conducirlos hacia su pleno posicionamiento a escala internacional, con la
finalidad de persuadir a sus ciudadanos, la atraccion de turistas y la captacion de empresas

o inversionistas interesados en establecerse en la ciudad.

Como se sabe las ciudades se transforman constantemente y hoy en dia la tecnologia ha
cambiado la forma en que las ciudades son gestadas. La gestion moderna esta centrada en el
beneficio de los habitantes de los territorios y sus principales stakeholders, Jos¢ Sixto
expone que “la gestion moderna de las ciudades exige su tratamiento como productos cuya
explotacion resulta beneficiosa y favorable tanto para los encargados de gestionarlas como
para la ciudadania que las disfruta” (Sixto, 2010: 211). Desde la vision del autor se entiende
que la gestion es para quienes trabajan en ella y para sus ciudadanos y de esta forma tomar
acciones continuamente para mejorar su progreso. Identificar las necesidades, atributos y
atractivos permite a las ciudades poder generar estrategias de aprovechamiento ciudadano,
turistico y empresario, teniendo como resultado espacios competitivos, mayor estructura y

oportunidades para los residentes.
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En la actualidad las demandas sociales de las ciudades se convirtieron aun en peticiones
mas complejas, sin embargo se ha buscado satisfacer las necesidades de los mercados
cambiantes y se ha luchado por enfrentar nuevos retos, “los ciudadanos empiezan a
comportarse ante los servicios que les proporcionan las ciudades, no como administrados, si
no como clientes” (Seisdedos, 2007: 145). Claramente se puede observar que hoy en dia los
papeles cambiaron y ahora los principales stakeholders al hablar de una ciudad no son los
turistas ni los inversionistas como hace algunos afios, ahora la gestion comienza con los

ciudadanos y posteriormente con los inversores, turistas y el talento humano.

Para esto es necesario tener claridad sobre las necesidades que la ciudad actualmente tiene
que cubrir de sus clientes, para posteriormente crear estrategias y emplearlas para lograr su
posicionamiento, “la aplicacién de los principios del marketing en la gestion de la ciudad,
es una filosofia que se centra en la identificacion y satisfaccion de las necesidades del
cliente, que significa un cambio de vison en la planificacién urbana y en las actuaciones del
sector publico y del privado, en la revitalizacion de los centros urbanos” (Elizagarate, 2007:

305).

Como parte de la nueva gestion territorial “la ciudad se ve forzada a pensar
estratégicamente, a tener en cuenta la competencia, el entorno, la demanda: surge la
planificacion estratégica urbana” (Seisdedos, 2007: 145). Con esto se puede deducir que si
el consumidor y el entorno se transformaron, también tienen que evolucionar las estrategias
con las que son gestadas las ciudades, permitiéndoles visualizar quiénes son, donde estan y
hacia a donde van. Sin embargo no todas las ciudades cuentan con una estrategia clara de
coémo ser gestionadas, “las ciudades estan comenzando a reflexionar de manera estratégica

sobre que lugar les conviene ocupar en el nuevo escenario global” (Seisdedos, 2007: 146).

Es importante saber que la nueva gestion de ciudades es una suma de esfuerzos entre los
diversos sectores del territorio pero ademas es necesario clarificar las necesidades de la
ciudad y la creacion de una estrategia territorial que los pueda conducir a donde quieren
llegar. Lo cierto es que los gerentes de las ciudades no solamente deben buscar la

explotacion de los territorios con el fin de buscar beneficios favorables como su
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competencia en el mercado global, si no que deben asegurar que todos los elementos de las
ciudades que gestionan sean lo suficientemente competitivos. Gestionar la ciudad mediante
la mercadotecnia de ciudades, permite crear estrategias con objetivos claros y buscar
nuevas oportunidades de aprovechamiento, con la finalidad de crear territorios mas

competitivos.

2.2.2 Definicion de mercadotecnia de ciudades

La mercadotecnia de ciudades es definida como una herramienta de gestion territorial que
permite a los destinos identificar sus oportunidades y fortalezas por medio de un plan
estratégico, con el fin de posicionar el destino en el mercado global. Sin embargo cabe
recalcar que este concepto no solo trata de la elaboracion de la imagen o comunicacion si

no de tener una vision a largo plazo del posicionamiento de la ciudad.

A continuacion se citan diferentes perspectivas del concepto de mercadotecnia de ciudades:

* Victoria Elizagarate explica que “desde su orientacion al cliente, tiene un papel
fundamental, ya que se trata de que las caracteristicas propias de ese lugar satisfagan
las necesidades de los mercados objetivos. Pero debe tener también una orientacion
estratégica, en el sentido de que no se debe limitar a la satisfaccion de las necesidades
individuales, sino que debe lograr que sus acciones, a largo plazo, favorezcan a la

comunidad en su conjunto” (2007: 72).

* Philip Kotler y Gary Armstrong desde su vision expresan que “implica la revaluacion
y representacion del lugar con la finalidad de crear y comercializar una nueva imagen
para las ciudades, tratando de crear una posicidn competitiva en la atraccion y

mantenimiento de los recursos” (2001: 23).
* Reinhard Friedmann expone que “es la actividad que permite a la ciudad (sus

instituciones) estar en contacto permanente con sus grupos objetivos, reconocer sus

demandas (necesidades), desarrollar productos correspondientes a estas demandas, y
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generar un programa de informacion que comunique los objetivos de la ciudad”

(2003: 5).

* Francisco Rojano y Elena Castilla dicen que “se puede definir como una politica
activa integrada por un conjunto de actividades orientadas a identificar y determinar
las necesidades de sus diferentes publicos, reales y potenciales; y al mismo tiempo
desarrollar una serie de productos y servicios en la ciudad para satisfacer dichas

necesidades, creando y potenciando su demanda” (2007: 30).

* Jacobo Malowany expone que es “el arte de desarrollar la adrenalina que genera
continuamente una pasion y pertenencia a la ciudad de todos los habitantes y sus
visitantes junto a las empresas que se sientan identificadas con la vision de la ciudad
que los acoge. Destaco vision como un plan de accion de largo plazo y no con las

facilidades para su instalacion o proyectos de corto plazo” (2004: 4).

Dichos autores coinciden que la mercadotecnia de ciudades puede asumirse como una
herramienta estratégica de gestion territorial, que permite crear una imagen capaz de
generar su identidad y de identificar las necesidades de sus stakeholders, con el objetivo de
impulsar la calidad de vida de sus habitantes y lograr el sentido de pertenencia de
residentes, turistas, talento humano e inversionistas. Asi como también la mercadotecnia de
ciudades tiene diversos objetivos, pretende identificar los atributos de las ciudades pero
también “el desarrollo de una imagen publica de aceptacion en referencia a la ciudad y los
atractivos que contenga” (Fernandez y Paz, 2005: parrafo 11). Una imagen que de a
conocer con su publico interno y externo, una imagen que represente su esencia y su
personalidad, una identidad creada con sus objetivos y metas de lo que son, pero también

de lo que quieren llegar a ser.

Por una parte permite a los territorios anticiparse a cambios repentinos y los prepara para
afrontar nuevos retos tecnoldgicos que con el paso del tiempo se presentan. “el desafio de la
mercadotecnia de ciudades es fortalecer la capacidad de las comunidades y regiones de

adaptarse al mercado cambiante, aprovechar las oportunidades y sostener la vitalidad”
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(Kotler, Haider y Rein, 1994: 17). Es una herramienta que permite conocer el territorio
profundamente y en consecuencia adaptarse a cambios repentinos e incluso adaptarse a

mercados emergentes.

Por otra parte, genera estrategias para el posicionamiento de un territorio al exterior,
permitiéndole generar vinculos estrechos entre los residentes, inversionistas, turistas,
empresarios, talento humano, entre otros, es por ello que “el disefio de imagen y la
potenciacion de los procesos de identidad urbana, son nuevos recursos para la gestion del
desarrollo urbano, no solo con el objetivo de atraer nuevas inversiones sino al momento de
plantear politicas de atraccion de residentes o como una estrategia de posicionamiento de
nuevas ofertas orientadas al turismo urbano o el fomento de las ventas externas”

(Fernandez y Paz, 2005: parrafo 9).

2.2.3 Origen y fundamentos de la mercadotecnia de ciudades

La mercadotecnia de ciudades naci6 a partir de la necesidad de ser reconocidas e
identificadas a escala nacional e internacional y de convertirse en lugares mas competitivos
por medio de una nueva gestion y promocion territorial. Benko (2000) plantea cuatro
factores fundamentales y que han influenciado directamente a la relacion de la

mercadotecnia y las ciudades:

Mundializacion y ampliacion de la competencia.
La propuesta en valor de lo local.

La rapida evolucion de las herramientas de comunicacion.

Nowoh o~

Una nueva etapa en la evolucion del marketing.

La mercadotecnia de ciudades traza una vertiente clara dentro de una ciudad y marca el
antes y el después de un territorio al ser gestionado por medio de ella, la mercadotecnia de
ciudades pretende redireccionar la forma en que las ciudades llevan acabo su gestion y
planeacion estratégica urbana, ademds da a conocer la importancia y la forma en que las
ciudades comunican las actividades estratégicas que realizan y como difunden sus atributos

culturales, sociales, naturales e historicos, sin embargo hacer uso de dicha metodologia y

46



obtener resultados con éxito, dependera de realizar acciones en conjunto con los gobiernos
y los ciudadanos, logran un integro crecimiento, para posteriormente formar parte de las
ciudades modernas que evolucionan en lugares innovadores, competitivos y comprometidos
en busqueda constante de aprendizaje y mejora continua y de esta manera dejar atras la
forma en que se gestionaba una ciudad tradicional y como es que se deben gestionar las

ciudades del tercer milenio.

Dentro de ella existen desafios complejos, como la construccion de identidades propias de
las ciudades, con el proposito de diferenciarse y posicionarse. Autores exponen claramente
que “la creciente competencia en todos los niveles de agregacion espacial (paises, regiones
y ciudades) supone que los territorios compiten entre si y necesitan posicionarse de una
manera diferencial y preferente en la mente de los potenciales decisores” (Gonzalez y
Gomez, 2014: 4). Los gobernantes deben tomar en cuenta que la mercadotecnia de ciudades
brinda oportunidades Unicas de engrandecer a las ciudades como: enriquecer la forma en
que son visualizadas por sus publicos internos y externos, lograr identificar sus
oportunidades y debilidades, con el objetivo de crear estrategias que logren posicionar a la
ciudad como Unica, atractiva e innovadora, sin embargo para ser mas especificos la
mercadotecnia de ciudades pretende comercializarlas y convertirlas mas alla de ser un

generador econdmico, ser un potencial generador social, cultural, turistico e historico.

2.3 Planeacion estratégica de las ciudades

Como parte de las buenas practicas de gestion de las ciudades, la planeacion estratégica
tiene un papel esencial, ya que por medio de ella se crean estrategias de gestion territorial y
urbana, para impulsar el territorio hacia su promocion y posicionamiento a escala nacional
e internacional, cabe recalcar que la planeacion estratégica de ciudades facilita la toma de
decisiones de los gobernantes y de sus interesados, para implantar nuevas propuestas para
la ciudad. “el marketing desempefia un papel fundamental en la planificacion estratégica, ya
que proporciona la guia para la satisfaccion de las necesidades de los clientes y ademas
proporciona a los encargados de realizar una planificacion las claves para identificas las
oportunidades y valorar las capacidades de la organizacion para aprovecharse de ellas y

desarrollar las oportunas estrategias” (Elizagarate, 2007: 61). Si bien se menciona
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anteriormente, la planeacion estratégica de ciudades es otro de los ejes centrales en los
cuales los responsables de las ciudades deben estar concentrados con la finalidad de
conocer que necesidades puede satisfacer mediante sus atributos y fidelizar a sus clientes

potenciales.

Por otra parte Victoria de Elizagarate expone que “la planificacion del marketing
estratégico como herramienta para la gestion de la ciudad permite cuantificar y evaluar los
recursos con los que cuenta la ciudad, diagnostica sus fortalezas y debilidades, para
aprovechar las oportunidades y cambios del entorno y lograr el crecimiento y desarrollo de
toda la colectividad” (2007: 63). Ademas de considerarla como una herramienta, a la
planificacion estratégica de ciudades se le atribuye el conocimiento de la ciudad en su

totalidad y de esta forma aprovechar sus areas de oportunidad.

2.3.1 Ventajas y desventajas de la planificacion estratégica de las ciudades

La mercadotecnia de ciudades se enfrenta a diversos desafios al realizar andlisis y
diagnosticos a las ciudades que estan en busca de su identidad de la mano de sus recursos,
atributos y caracteristicas, permitiéndole asi interactuar con su publico interno y externo.
Como se observa en la Tabla 3 y Tabla 4, Elizagarate detalla puntualmente las ventajas y
desventajas de la planificacion estratégica de las ciudades, brindando una vision clara de
cudles podrian se los beneficios e inconvenientes al realizar una planificacion estratégica de

las ciudades.

Tabla 3. Ventajas de la Planificacion Estratégica de las Ciudades

* Laplanificacion estratégica hace una proyeccion de la ciudad hacia el futuro, y la vision de las ciudades
€s una nueva proyeccion de territorio.

* Define las actuaciones a realizar, sefiala las prioridades y las principales intervenciones que el equipo de
gobierno debera afrontar.

* La planificacion estratégica en la ciudad se realiza de una forma participativa, siendo esta caracteristica
la principal virtud de los planes estratégicos en las ciudades.

® La participacion privada en la planificacion de la ciudad, a través de los modelos de colaboracion
publico — privada, esta introduciendo en la gestion de la ciudad criterios de eficacia y control mas
propios de la empresa privada, pero que estan contribuyendo a la toma de decisiones y a la formulacion
de estrategias acertadas.

Fuente: Elizagarate, 2008: 170
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Tabla 4. Desventajas de la Planificacion Estratégica de las Ciudades

* Es mision del plan estratégico hacer una proyeccion a futuro de la ciudad, pero se debera evitar la
proliferacion de objetivos a tratar de involucrar a areas tan diferentes como vivienda, cultura, empleo o
ciudadania, dando lugar a un documento que por su generalidad tiene el inconveniente de no vincular a
ninguno de los actores.

*  Aunque en el plan se definen las prioridades de la ciudad, tiene también el riesgo de incluir en muchas
ocasiones lineas estratégicas excesivamente generalistas, que finalmente no son un instrumento real de
intervencion en las ciudades.

® El plan estratégico es un plan muy consensuado, pero corre también el peligro de responder

exclusivamente al acuerdo de los lideres de la ciudad, que son los que intervienen en los grupos de
trabajo creados al efecto.

Fuente: Elizagarate, 2008: 170

2.3.2 Plan estratégico de mercadotecnia de ciudades

El plan estratégico de mercadotecnia de ciudades pretende anticiparse a los cambios,
conociendo quiénes son, cOmo se encuentran y posteriormente contemplar hacia donde se
quieren dirigir y tomar en cuenta las necesidades de sus actores clave (ciudadanos, turistas
e inversionistas). Es por esto que cabe mencionar la importancia del amplio conocimiento
de la ciudad para poder abordar dicho plan “la ciudad debe establecer los sistemas de
informacion, planificacién y control que le permitan controlar el cambio del entorno y
responder de manera constructiva a las oportunidades y amenazas cambiantes”
(Elizagarate, 1996: 64), permitiéndole a las ciudades realizar diagnosticos precisos internos
y externos de sus fortalezas y debilidades, el diagnostico interno incluye fortalezas y
debilidades, si realizas diagnosticos externos entonces encuentras oportunidades y
amenazas. La construccion de un plan estratégico de mercadotecnia de ciudades en
conjunto con los diversos actores como los gobiernos, los ciudadanos, las organizaciones
civiles, las empresas publicas y privadas y formar un consejo de actores clave que permita

potencializar la ciudad.

El plan estratégico de mercadotecnia de ciudades permite a los territorios la facil
identificacion de ventajas competitivas, ademds les permite a las ciudades realizar una
busqueda de factores unicos de diferenciacion, elaborar minuciosos diagndsticos de la
ciudad en términos de estrategias mercadoldgicas, con la finalidad de conocer sus fortalezas

y debilidades, desarrollar analisis externos, permitiendo a los territorios identificar sus
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oportunidades y amenazas que presentan ante su entorno. Por medio de este plan se conoce

donde se encuentra posicionado el lugar, donde podria estar reubicado con mayor potencial.

2.3.3 Etapas de la implementacion del plan estratégico de mercadotecnia de ciudades

El futuro de los territorios es incierto para ello el plan estratégico de mercadotecnia de
ciudades permite a las destinos afrontar retos “el desafio de la comunidad es disefiarse a si
misma como un sistema que puede absorber las dificultades y adaptarse rapida y
efectivamente a nuevos desarrollos y oportunidades” (Kotler, Haider y Rein, 1994: 78). Las
ciudades deben delimitar estrategias que les permita accionar sus oportunidades y también
les permita generar un sistema de evaluacién y que por medio indicadores de medicion
efectiva, les de a conocer a las ciudades sus aciertos y amenazas de sus estrategias y planes

de accion.

Diversos autores han desarrollado diferentes propuestas sobre las fases de plan estratégico
de mercadotecnia de ciudades, por su parte se plantean cinco fases fundamentales, dichas
fases estan disefadas para que las ciudades visualicen el entorno cambiante donde estan y
aprovechen las oportunidades que se puedan presentar y por ultimo anticiparse a las
amenazas que en un futuro puedan surgir, dichas fases estan desarrolladas de la siguiente

manera segun Victoria Elizagarate in extenso:

1. Diagnéstico del lugar

Se debe examinar la economia y la demografia intentando clasificarlas en fuerzas y

debilidades para relacionarlas con las oportunidades y amenazas del entorno.

*  Analisis de las caracteristicas economico-demogrdficas de la ciudad
El diagnostico debe comenzar con una buena informacion sobre los rasgos
economico-demograficos como:

- Medida de la poblacion

- Composicion por edad, sexo, ingresos, formacion

- Caracteristicas del mercado de la vivienda

- Estructura Industrial

- Caracteristicas de la Sanidad
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3.

Recursos Naturales

Servicios de Transporte

Seguridad Publica

Instituciones de Educacion e Investigacion

Recursos de ocio y culturales

Identificando a los competidores de la ciudad

Todas las ciudades deben identificar a otras ciudades con las que puede haber
rivalidad para atraer turistas, convenciones de negocios, residentes. La ciudad
tiene que reflexionar y analizar los motivos que hacen que los clientes potenciales
se dirijan a otra ciudad en sus elecciones de turismo, inversiones, residencia.
Conocer las principales tendencias y desarrollos

Las ciudades de hoy deben tener en cuenta que en la economia internacionalizada
es preciso analizar qué tendencias se observan a nivel mundial, tanto a nivel
economico como social para poderse anticipar al impacto que éstas pueden llegar
a tener sobre su ciudad.

Andlisis de las ventajas y debilidades

Establecimiento de la vision y los objetivos

Formulacion de la estrategia

Desarrollo del Plan de Accion

Estrategias para mejorar la ciudad

3.1 El disefio urbano

3.2 Las atracciones

La belleza natural

Historia y personajes famosos
Centros comerciales
Atracciones culturales
Recreo y entretenimiento

Monumentos, esculturas y edificios

3.3 Las personas

4.
5.

Técnicas para comunicar la imagen de la ciudad

Conclusiones
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En comparacion a la propuesta de la autora Victoria Elizagarate otros autores Philip Kotler,
Donald H. Haider e Irving Rein desarrollaron el proceso de planificacion estratégica

conformado por cinco elementos principales de la mercadotecnia de una localidad:

1. Evaluacion del lugar
;Como es la comunidad en la actualidad? ;Cudles son los puntos fuertes y débiles,
v las oportunidades/amenazas de la comunidad?
2. Vision y objetivos
/Qué desean los residentes que sea o que llegue a ser la comunidad?
3. Formulacion de la estrategia
/Qué estrategias generales ayudaran a la comunidad a alcanzar sus metas?
4. Plan de accion
;Qué acciones especificas debe tomar la comunidad para llevar a cabo sus
estrategias?
5. Implantacion y control
;Qué debe hacer la comunidad para asegurar una implantacion lograda? (1994:

79-80).

2.3.4 Implementacion y control del plan estratégico de mercadotecnia de ciudades

La implementaciéon de un plan estratégico de mercadotecnia de ciudades proporciona
elementos clave para la creacion de estrategias de promocion y posicionamiento, basadas
en sus oportunidades y amenazas que presenta el territorio. Hoy en dia las urbes necesitan
identificar sus caracteristicas Unicas y diferenciadoras, que les permita crear su identidad y
su imagen, con la finalidad de ser mds competitivas, atendiendo y satisfaciendo las
necesidades de sus stakeholders y potencializar su desarrollo social, cultural y econdémico,

y finalmente empoderar a sus ciudadanos a ser agentes de cambio y de transformacion.
Cada ciudad posee caracteristicas unicas, las cuales las hace que sean diferentes, es por esto

que un plan estratégico de mercadotecnia de ciudades no podra ser igual para dos ciudades,

ya que cada ciudad tiene sus propias metas y objetivos con los que pretenda posicionarse e
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incluso crear su identidad y reputacion. Sin duda “los planes no valen nada hasta que son
aplicados en forma efectiva” (Kotler, Haider y Rein, 1994: 95). La implementacion de
dicho plan arroja informacién precisa, donde posteriormente se pretende realizar metas y

objetivos para potencializar estrategias para su promocion y posicionamiento.

2.4 La competitividad de la ciudad

El término competitividad se ha acrecentado cada vez mas, ya que es un concepto que no
solo se determina por el desempeio de las empresas, productos y servicios, si no que
también de los territorios como: los paises y las ciudades, “la competencia se refleja en
todos aquellos niveles de agregacion espacial (paises, regiones, ciudades), lo que supone
que los territorios compiten entre si” (Gonzalez y Goémez, 2014: 4). Si bien se debe
mencionar que constantemente autores realizan semejanzas entre las empresas y los
territorios y de qué forma gestionan su competitividad, para esto se debe tener en claro que

son diferentes y por lo tanto se gestionan de forma independiente.

Es por esto que las ciudades hoy en dia realizan actividades de identidad e imagen, por
medio de herramientas como la mercadotecnia, que les permite identificar sus atributos y
areas de oportunidad que puedan aprovechar para atraer mayor nimero de turistas e
inversionistas interesados en establecer su empresa en dicho territorio, “la heterogeneidad
de los territorios los sitiia de hecho en un mercado competitivo, el de la localizacion de las
actividades economicas y de la captacion de sus frutos” (Benko, 2000). En definitiva se
entiende que los territorios buscan ser competitivos por medio de actividades econdmicas
dindmicas que le permitan la captacion de nuevos recursos econdmicos. Lo cierto es que en
la actualidad en “las economias avanzadas es imprescindible que cobre fuerza la gestion de
los elementos intangibles en la busqueda de una mayor calidad de vida y de una mayor
cohesion social. Las infraestructuras fisicas son necesarias, pero los intangibles aportan un
valor diferencial afiadido, que es un elemento clave de la competitividad” (Sixto, 2010:

214).

De acuerdo a lo anterior en la competitividad existe un paralelismo entre los territorios y las

empresas, sin embargo se gestionan de formas desiguales, “las grandes transformaciones
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que han afrontado las ciudades, como consecuencia de los cambios socioecondmicos del
pasado siglo, las ha situado en un marco de competencia para atraer todo aquello que
genere riqueza y empleo en el lugar” (Elizagarate, 2003). Jaime Sabrino explica “el estudio
de la competitividad territorial requiere metodologias distintas respecto al de la
competitividad de las empresas, no solo por los distintos objetivos, sino ademas por el
efecto del desempefio economico de un territorio en el bienestar de su poblacion residente,
y las responsabilidades y funciones que asume el sector publico en el fomento y promocion
del crecimiento econdémico” (Sobrino, 2005: 125). En definitiva y como se menciona
anteriormente las empresas, productos y servicios se gestionan de forma diferente a los
territorios, debido a sus caracteristicas y necesidades especificas por ejemplo: sus diversos

y complejos stakeholders.

Las ciudades en la actualidad tienen sus estrategias re direccionadas a realizar acciones que
impulsen su derrama econdmica, su posicionamiento y su competitividad. Es evidente que
los territorios apuestan por adoptar nuevas formas de gestionarse y como evolucionar a ser
espacios mas productivos y llamativos, acogen estrategias que potencialicen su
competitividad en comparacion de los otros territorios, “se ven obligados a mostrar sus
beneficios potenciales al objeto de encarar la rivalidad y la competencia. Lo hacen a través,
y por medio, de estrategias de comunicacion que les puedan llegar a garantizar una posicion
preferencial de cara a los potenciales decisores de ubicacion, inversion y respeto”

(Gonzalez y Goémez, 2014: 4).

2.4.1 Definicién de competitividad de la ciudad

La capacidad que tienen los territorios de atraer mayor derrama econdmica, asi como la
retencion de inversiones seguras, localizando y manteniendo a las empresas y aumentar las
actividades que beneficien la calidad de sus ciudadanos y por las nuevas generaciones del
futuro, es preciso definir la competitividad desde la vision de la mercadotecnia de ciudades,
Victoria de Elizagarate define la competitividad de una ciudad “como la posicion relativa
de una ciudad respecto a otras ciudades en lo relativo a sus caracteristicas, a los atributos
que definen el potencial endogeno que otras ciudades, y por ser capaz de crear mas valor

que otras ciudades, diferentes publicos objetivo (ciudadanos, empresas, inversores publicos
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y privados, trabajadores, visitantes o nuevos residentes), manteniendo y mejorando dicha

competitividad” (Elizagarate: 2008: 53).

Los territorios enfrentan el reto de identificar y destacar sus ventajas competitivas por las
cuales hacen que los turistas visiten la ciudad o porque nuevos residentes emigraron a esa
ciudad, la competitividad en los territorios tiene que realizar una de las tareas mas
complejas y es satisfacer las necesidades de diversos publicos, los ciudadanos, turistas,
inversores y empresas. Jaime Sobrino expone “las formas maés significativas de
competencia entre ciudades ocurren por: i) inversiones privadas; ii) inversiones y fondos
publicos para elevar el stock de satisfactores colectivos; iii) mercados para sus productos;
iv) poblacion que se traduce en capital humano, ingresos, poder politico y ampliacion de la
demanda local, y v) organizacion de actos de alto nivel (hallmark events) como juegos
olimpicos” (Elizagarate, 2002: 146). Estas formas de competencia que se exponen
anteriormente son por las cuales las ciudades crean estrategias de atractividad territorial y
mercadotecnia de ciudades, mismas que pretenden crear una identidad e imagen, con el fin

de promocionar la ciudad, teniendo como objetivo ser mas competitivas globalmente.

Anteriormente se creia que las ciudades “competian por la atraccion de inversiones, accion
que era emprendida con la finalidad de lograr implantar centros de produccion en su
territorio” (Ruiz, 2018: 73). Es decir que se creia tradicionalmente que las ciudades
competian por introducir solamente centros de alto rendimiento y produccion en su
territorio. Y en la actualidad se cree que “las ciudades compiten para obtener todo aquello
que genere riqueza y empleo en el lugar” (Ruiz, 2018: 73). Es decir las ciudades estan
concentradas en la atraccion de un mayor numero de turistas, nuevo talento, e

inversionistas.

2.5 Marca ciudad

En busqueda de mayor atracciéon de turismo, inversiones, talento humano, nuevos
residentes, eventos y congresos prestigiados, los territorios mediante la atractividad
territorial han logrado gestionarse por medio de sus ventajas competitivas para posicionarse

mediante una identidad e imagen, que le permita crear una reputacion positiva y clara de
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sus atributos Unicos; antiguamente se creia que poseer una marca solo era una cuestion de
empresas y productos, en la actualidad los territorios adoptan una marca y los principios
teoricos del branding, se podria llegar a cuestionar el por qué adoptar una marca, la razén
primordial es porque una marca puede llegar a influir entre visitar o no visitar un lugar o en
otra situacion invertir o no invertir en una ciudad, es por esto que las marcas tomaron

importancia para los territorios en general.

Desde la perspectiva de Gabriel Fernandez y Sergio Paz consideran las marcas ciudad:

* Una combinacion de recursos tangibles e intangibles destinados a mejorar la imagen
de la ciudad.

*  Un recurso de competitividad para la ciudad.

* Un disefio a partir de los valores, las creencias y la cultura que transmite a los
destinatarios un factor no reproducible en otras ciudades.

* Una herramienta de construccion de una cultura ciudadana participativa.

* Un producto derivado de la aplicacion sistematica de métodos destinados a la
generacion de campos creativos sinérgicos para el disefio de signos de identidad

urbana (2005: ultimo parrafo).

La marca ciudad es parte de la ultima etapa del plan estratégico de mercadotecnia de
Ciudades, es importante destacar que mas alla del logotipo y un slogan, son necesarios mas
requisitos para que funcione; Gildo Seisdedos explica los elementos que considera
importantes para su funcionalidad:
* Conexion con las estrategias de desarrollo econémico de las ciudades.
* Voluntad politica suficiente para ser tomados en serio y mantenidos en el largo
plazo.
* Inversion en medios suficientemente para cruzar el umbral de notoriedad requerido
en una sociedad sobresaturada de estimulos comunicativos.
* (lara conciencia de la audiencia a la que se dirige.
* Conocimiento de la percepcion original de la imagen de la ciudad de la que se parte
en diferentes colectivos implicados.

* Coordinacion entre los diversos stakeholders (2007: 153).
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Dichos elementos son importantes para en un futuro poder construir y potencializar una
marca ciudad para un territorio. Sin duda la gestion de la ciudad se transform6 de manera
rapida y efectiva, “el disefio de las marcas territoriales debe ingresar en las agendas de
politicas publicas como una estrategia de fortalecimiento de los rasgos identitarios de las
ciudades y regiones con el objetivo de promover la localizacion de actividades productivas
e intensificar los flujos turisticos” (Fernandez y Paz, 2005). Es por esto que los gobiernos
locales han decidido adoptar una marca para la ciudad que la dote de una identidad clara e

iconica.

Por su parte el autor Simon Anholt* (2000) propuso el hexagono de la marca-ciudad con la
finalidad de evaluar la efectividad y posicionamiento las marcas, este hexdgono esta
compuesto por 6Ps:

* Presence (Presencia)

* Place (Lugar)

* Potential (Potencial)

*  Pulse (Pulso)

* Prerequisites (Prerrequisitos)

* People (Gente)

2.5.1 Branding de ciudades

Los territorios recurren a estrategias de branding para potenciar sus atributos y cualidades,
permitiéndoles competir con su entorno en un mercado cambiante y progresivamente mas
competitivo y sobresaturado. Los territorios actualmente estdn en busca de una marca

13

iconica y memorable que los identifique y posicione, frente a sus consumidores. “el
branding de los territorios surgié con objetivos econdomicos y comporto la aplicacion de la
marca” (Huertas, 2014: 28). Como se puede apreciar la mercadotecnia de ciudades ha
permitido que estas se gestionen de forma diferente y que busquen estar encaminadas hacia

su posicionamiento.

? Simon Anholt también fue el creador del ranking de marcas pais, este indice valora cada marca por medio
de los seis parametros antes mencionados, esto permite a los gobiernos dar a conocer su imagen externa al
mercado global. Sitio web de S. Anholt [http://www.simonanholt.com/].
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Se reconoce que la implementacion de branding en un territorio se convierte en una tarea
compleja y con desafios que se tienen que afrontar, tanto los gobernantes como quienes la
gestionan. “gestionar la marca asociada a una ciudad es mas complejo que hacerlo con un
producto o servicio convencional” (Seisdedos, 2007: 138). Aunque se puede prever que
implementar una marca es complejo, se puede estar un paso adelante por medio de un plan
estratégico de mercadotecnia de ciudades. Al igual que la mercadotecnia de ciudades, el
branding también es una herramienta que tiene mucho poder para las empresas, productos y
servicios, sin embargo en los ultimos afios también para las localidades es necesario
desarrollarla, Gildo Seisdedos explica que “las ciudades perciben que el branding es una
poderosa herramienta que les ayuda a incrementar turismo y comercio, a atraer inversiones,

asi como incrementar su presencia cultural y politica” (2007: 155).

2.5.2 La ciudad como producto

Diversos autores exponen que los territorios, paises y ciudades deben gestionar la creacion
de una marca que le otorgue una identificacion Unica, una imagen que los ciudadanos se
apropien y logre persuadir a los residentes, turistas e inversionistas, refleje sus grandes
atributos y valores y capte a detalle cada una de las caracteristicas del lugar, de su historia,
de su gente, y de su naturaleza, si bien se cree que los lugares deben portar una marca para
su territorio, diversos autores (Anholt, 2002; Caldwell y Freire, 2004 y Kotler y Gertner,
2002) exponen que esta marca debe ser gestionada al igual que los productos, servicios e

incluso de la misma forma en que una empresa gestiona su marca.

En contraste con esto la mercadotecnia que se emplea para los productos, servicios y las
empresas esta enfocada en visiones diferentes, cada uno se comporta de forma distinta y
tiene que satisfacer necesidades diferentes por parte de sus consumidores especificos. Por
otra parte la complejidad de la mercadotecnia de las ciudades radica en generar marcas
unicas que distingan a los territorios, paises y ciudades como unicos al resto de los demas,
otorgandole a la marca un valor diferenciador y por otra parte requiere de objetivos claros
de su presente y su futuro, impulsados por estrategias especificas medibles, connotan la

esencia del lugar, su historia e ideologia, dan a conocer qué es y en qué se quieren convertir
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en sintonia con los gobernantes y sus actores clave hacia su posicionamiento pleno, como

parte de la planeacion estratégica urbana a largo plazo.

2.6 La identidad de la ciudad

En la constante y actual competencia fruto de la globalizacion, los territorios presentan
cambios sociales y tecnologicos sumamente importantes, es por ello que se realizan
acciones para dotar a los territorios de una identidad propia, “en el mercado global, éstas
quieren convertirse en polos de desarrollo e innovacion haciéndose cada vez mas
competitivas. Por ello, en los ultimos afios, las ciudades han tratado de dotarse de una
identidad para ser reconocidas mundialmente” (Zapata, 2007: 81). Dicha identidad trata de
englobar temas de desarrollo econdomico, cohesion social e integracion cultural, con la
finalidad de lograr que los territorios cuenten con una identidad memorable, por ejemplo
cuando los ciudadanos en ocasiones hablan de su ciudad tratan de resaltar todo aquello que

les enorgullece y que los caracteriza como unicos.

La identidad “es factor clave para que las ciudades puedan realmente aspirar a una cierta
calidad de vida. Esta identidad no es otra cosa que el motor que debe activar el componente
social que todo planteamiento urbanistico debe tener. Es decir, es una de las piezas
fundamentales para acceder a la equidad (igualdad social)” (Stepien y Barno, 2010: primer
parrafo citado por Lara, 2015: 228). Con ello nos queda claro que la identidad es un
elemento clave que se debe incluir en el desarrollo y gestion de los territorios con la

finalidad de crear una identidad clara y convincente, por ejemplo la de una ciudad.

La construccion de la identidad de un territorio dependerd exclusivamente de sus atributos
particulares, es por ello que dos territorios no pueden tener la misma identidad ya que cada
uno de ellos debera crear una propia que los caracterice y en un futuro se les identifique.
“Asi como sus ciudadanos, las ciudades tienen una identidad propia, la cual esta en
constante evolucion y construccion. La geografia, la cultura, la economia, la poblacion, la
oferta de servicios y el reconocimiento de un modelo de territorio son algunos de los
elementos principales que contribuyen a forjar dicha identidad” (Lara, Zapata y Meléndez,

2015: 19). La importancia de una clara identidad es que sus gestores elijan los elementos
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clave adecuados y que dichos elementos lleguen a caracterizar la ciudad, cumpliendo su

principal objetivo: ser memorable.

Lo claro es que los territorios realizan mayores esfuerzos en crear su propia identidad en
busqueda de estrategias en diferentes canales de comunicacion para llegar a sus
stakeholders. Asi es como los territorios emplean estrategias de marketing, comunicacion y
publicidad para garantizar su posicionamiento en el mercado global, ademds dichas
estrategias pretenden que el territorio sea mayormente competitivo ofreciendo sus mejores

atributos y caracteristicas.

Los territorios se vuelven cada vez mas complejos y en consecuencia se les tiene que crear
una identidad propia, especialmente si son grandes ciudades y se habla de identidades
multiples, “hay ciudades que tienen identidades claras en relacion con ciertos atributos mas
o menos singulares que les confieren notoriedad; otras, sin embargo, especialmente las
grandes ciudades, tiene identidades multiples o hibridas” (Muifiiz y Cervantes, 2010: 124).
La complejidad de dicha identidad multiple radica en tener que atender diversos clientes
potenciales y necesidades. Finalmente cabe mencionar lo mas importante: “la identidad de
un territorio conjuga elementos sociales, culturales y caracteristicas fisicas que le permiten
distinguirse de los demas” (Lara, Zapata y Meléndez, 2015: 18). Los territorios deben
buscar claramente qué los hace diferentes a los demas, si tienen elementos identitarios ya
arraigados retomarlos y si no cuenta con dichos elementos, es necesario que el territorio

cree unos propios.

2.7 La imagen de la ciudad

La imagen de la ciudad es una representacion de su personalidad y de su esencia, es el
reflejo de sus habitantes, de su historia, sus tradiciones, sus monumentos emblematicos y es
muchos elementos mas, por su parte Philip Kotler, Donald H. Haider e Irving Rein definen
la imagen de la ciudad como “la suma de sus creencias, ideas e impresiones que una
persona tiene de ella. Las imagenes representan la simplificacion de un gran nimero de
asociaciones y trozos de informacion conectados con la localidad” (1994: 137). Sin duda y

como exponen los autores anteriores, la imagen es la clara representacion de las creencias y
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experiencias que los individuos tienen de una ciudad, sin embargo eso no significa que sean
buenas o malas, solamente las representan. Es por ello que dependerd de qué imagen se

desee crear para una ciudad y que personalidad se le va a adjudicar.

Las ciudades realizan diversas acciones conjuntas para crear su propia imagen, algunas
tienen metas y objetivos claros, otras solamente buscan el beneficio del Sector Publico a
corto plazo y no de los ciudadanos a largo plazo, “para responder estos nuevos desafios, los
gobiernos locales se dotan de imagenes de marca, identidades exportables y todo tipo de
herramientas de visibilidad para distinguirse del resto y contar con las condiciones
necesarias que las hagan ser atractivas internacionalmente” (Lara, Zapata y Meléndez,

2015: 19).

La imagen de un territorio tiene como objetivo ser identificada en el mercado cambiante y
alternativo, denotan sus espacios mas iconicos y resaltan las actividades turisticas que se
pueden realizar en el territorio. Es importante saber que generar una imagen para una
localidad, no solamente tiene el objetivo de hacerla mas competitivas, si no que pretende
detonar su posicionamiento, ademas “el disefio de imagen y la potenciacion de los procesos
de identidad urbana son nuevos recursos para la gestion del desarrollo urbano, no solo con
el objetivo de atraer nuevas inversiones sino al momento de plantear politicas de atraccion
de residentes o como una estrategia de posicionamiento de nuevas ofertas orientadas al

turismo urbano o el fomento de las ventas externas” (Fernandez y Paz, 2005: parrafo 9).

Estas estrategias de posicionamiento mediante la generacion de una imagen permitiran a la
ciudad emitir un mensaje a sus consumidores clave con la finalidad de persuadirlos y
convencerlos acerca de la ciudad. Cabe recalcar que las ciudades de ahora pretenden
empoderarse de una imagen que les permita ser reconocidas y recordadas, volviéndolas
ciudades iconicas, con la finalidad de retener mayor derrama econdmica, formandola como
un destino codiciado. “Las ciudades del siglo XXI persiguen cada vez mas una imagen
consolidada: ciudad del arte, ciudad bella, ciudad ordenada, ciudad eficiente, ciudad
sustentable, ciudad magica, ciudad rica, ciudad vibrante, ciudad incluyente, etc. Cuando

¢stas cualidades se arraigan en el imaginario colectivo, son incluso capaces de determinar el
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destino de la ciudad” (Lara, Zapata y Meléndez, 2015: 20). Sin duda las ciudades
cambiaron, luchan por trascender y buscan una forma de comunicar mensajes mediante
imagenes que les genere mayor posicionamiento y las encamine a las ciudades a su pleno

desarrollo.

Las ciudades pueden transformar su imagen dependiendo del paso de los afios y de los
objetivos que desee lograr e incluso realizar el rediseio parcial o total de su imagen, “la
imagen que identifica a un territorio no es irreversible. Toda ciudad se puede transformar:
pasar de ciudad industrial a ciudad tecnolédgica, de ciudad extractiva a ciudad de servicios,
de ciudad de peligros a ciudad segura y viceversa” (Lara, Zapata y Meléndez, 2015: 21). Lo

importante es monitorear y evaluar la imagen de la ciudad cada cierto periodo.

2.8 La comunicacion y las relaciones publicas de la ciudad

Comunicar las acciones y beneficios que llevan acabo los territorios con el propdsito de
generar valor que los lleve a su pleno posicionamiento, la comunicacién permitira a la
ciudad utilizar herramientas que impulsen positivamente sus relaciones publicas, Philip
Kotler, Donald H. Haider e Irving Rein exponen a las relaciones publicas en la ciudad
como “el esfuerzo para formar buenas relaciones con el publico de la organizacion al
obtener publicidad favorable, formacion de una buena imagen publica y manejo o direccion
de rumores, historias y eventos no favorables” (1994: 164). Sin duda y como exponen los
autores anteriores la imagen es la clara representacion de las creencias de una ciudad, sin

embargo eso no significa que sean buenas o malas, solamente las representan.

Los territorios son indudablemente espacios de dindmica comunicacion interna y externa, la
importancia de ello radica en crear estrategias alineadas a los retos de los lugares y aunados
a las necesidades de los actores clave que estdn implicados, no obstante “una limitacion de
la gestion y comunicacion de territorios se basa en la multiplicidad de publicos que deben
participar en la toma de decisiones estratégicas y en su comunicacion” (Huertas, 2014: 29).
Teniendo en cuenta a los actores clave involucrados en la gestion y comunicacion de las
ciudades se convierte una tarea compleja ya que son ampliamente diversos y se puede

afirmar que cada uno protegera sus creencias e intereses, sin embargo se debe buscar un
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punto de equilibrio, generar acuerdos claros, donde los beneficiados sean los territorios y
sus habitantes. Es por ello que los territorios deben estar comprometidos en “crear buenas
relaciones con sus publicos, fomentar su participacion activa, crear una buena imagen del

lugar y que éste resulte atractivo para todos” (Huertas, 2014: 32).

2.8.1 La valor de la comunicacion de la ciudad

Al gestionar como un territorio comunica su imagen e identidad se deben tomar en cuenta
diversos factores y elementos para que dicha comunicacion se lleve acabo por diversos
canales y dichos canales sean los adecuados para su difusion. De las ultimas fases del plan
estratégico de mercadotecnia de ciudades esta la estrategia de comunicacion de la ciudad,
es importante resaltar que dicha estrategia es llevada acabo con el publico interno y el
publico externo, es por esto que se convierte en un punto critico, importante y medular, “la
estrategia de comunicacion, como ultima fase del proceso de entrega de valor en el plan de
marketing de la ciudad, es un factor critico” (Elizagarate, 2007: 309). Es por ello que se
debe ser sumamente cuidadoso sobre qué mensaje emitirdn, que mensaje dirdn y que

imagenes se mostraran tanto con su publico interno con el ptblico externo.

Como se reviso en el apartado de la marca ciudad “en la estrategia de comunicacion de las
ciudades, se ha reconocido la importancia de utilizar el logotipo y el eslogan para crear la
imagen del lugar en la mente de los consumidores, contribuyendo a forjar una identidad
corporativa” (Elizagarate, 2007: 309). Dicha marca tiene el liderazgo de transmitir un
mensaje claro sobre la ciudad, su historia, tradiciones y atributos. “La creacion de la marca,
actia como soporte de la estrategia de comunicacion, que debera utilizar de forma integral
campafas publicitarias en prensa y radio, asi como la realizacion de eventos, ligados en
ocasiones a actividades promocionales con determinadas marcas comerciales, o eventos
estacionales enfocados a diferentes publicos objetivos, como pueden ser, las familias, o los
jovenes, que logran diferenciar el posicionamiento de la ciudad como centro de compras,
ocio y cultura” (Elizagarate, 2007: 310). Se debe revisar exhaustivamente qué mensaje
portard la marca ciudad y agotan las posibilidades para encontrar el mensaje claro, concreto

y persuasivo.
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La complejidad de implementar una marca en un territorio es que se cuenta con diversos
consumidores, por consecuente diversas necesidades que satisfacer, “de las grandes
aportaciones de las relaciones publicas a la comunicacion de territorios y destinos
turisticos: el tener en cuenta a todos los publicos implicados en dicho territorio” (Huertas,
2014: 29). Para realizar una marca ciudad con éxito es necesario comprender que se debe
tomar en cuenta a todos los actores involucrados, en especial a los ciudadanos, ya que sera
la primera instancia que pruebe la eficiencia de las estrategias de comunicacion y
posicionamiento. “Los publicos de un territorio son muy amplios y diversos, con intereses
distintos y, a veces incluso contrapuestos” (Huertas, 2014: 29). Es por esto que la marca
debe ser creada desde la vision de diversos sectores, con la finalidad de que los principales
stakeholders se apropien la marca y sean ellos los que funjan como embajadores de la

misma.

Sin duda la implementacion de estrategias de atractividad territorial y mercadotecnia de
ciudades no deben ser adoptadas por los territorios por moda para convertirse en espacios
mayormente competitivos, como se explico en este capitulo estas estrategias buscan la
promocion y el posicionamiento del lugar a escala nacional e internacional, en el siguiente
apartado se revisara el nacimiento de los territorios inteligentes y de que forma estan
creando nuevos modelos de gestion incorporando la tecnologia como herramienta,

consolidando espacios edificantes, sostenibles y resilientes.
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CAP/3

Destinos Turisticos Inteligentes: Hacia el posicionamiento
de las ciudades de la era digital

No hay ninguna légica que pueda ser impuesta a la
ciudad; la gente la hace, y es a ella, no a los edificios,
a la gue hay que adaptar nuestros planes




Capitulo 3
Destinos Turisticos Inteligentes: Hacia el posicionamiento de las

ciudades de la era digital

3.1 Inteligencia territorial

La inteligencia territorial es un término poco conocido pero estd compuesto por un
territorio y una comunidad, sus caracteristicas Unicas geograficas e historicas y finalmente
de su capacidad de transformacion, para la RAE un territorio es “porcion de la superficie
terrestre perteneciente a una nacion, region, provincia, etc” (2018). Si a este concepto se le
suma la palabra inteligencia se puede entender que es un territorio en busca de
transformacion vanguardista con acciones corresponsables con sus stakeholders, para ello
gestionan sus problematicas cotidianas por medio de la tecnologia, misma que pretende
garantizar la calidad de vida de sus habitantes y trabajar constantemente hacia su desarrollo

sustentable y sostenible.

Para el autor Eugenio Scala “la inteligencia territorial es un aprendizaje colectivo de los
actores en sus territorios para llevar la vida que quieren vivir. En este aprendizaje colectivo
donde los actores piensan y viven su “;Para qué?”, la inteligencia territorial aporta
herramientas para resolver el “como”, a partir del conocimiento, la toma de decisiones, la
cooperacion y participacion, la articulacion, el consenso, el diagnostico y el andlisis de la
informacion, entre otros” (2015: Parrafo 11). Sin duda la inteligencia territorial es una suma
de esfuerzos y aprovechamiento de las oportunidades de los territorios, de ser lo que
necesitan ser para estar encaminados hacia su pleno desarrollo, brindandole a los territorios
la capacidad de adoptar nuevas formas de comunicacidn, infraestructura, movilidad,

gobernabilidad, industria, educacion e innovacion.

La definicion del concepto inteligencia territorial no es parte de una disciplina como tal,
sino de un enfoque cientifico cuyo objetivo es constituir un conjunto de conocimientos
multidisciplinarios, el autor Girardot expone que la inteligencia territorial es “todo el

conocimiento multidisciplinar que mejora el conocimiento de la estructura y dinamica del
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territorio” (2002: 32). También detalla que el objetivo principal de la inteligencia territorial
es poderle brindar las herramientas multidisciplinarias a los territorios para su

transformacion inteligente para esto menciona que:

La inteligencia territorial ambiciona ser la ciencia pluridisciplinar cuyo objeto es el desarrollo
sostenible de los territorios en la sociedad del conocimiento, y cuyo sujeto es la comunidad territorial.
Su objetivo es impulsar, a escala de un territorio, una dinamica de desarrollo sostenible basada en
una combinacion de los objetivos economicos, sociales, medioambientales y culturales; en la
interaccion entre el conocimiento y la accion; en la mutualizacion de la informacion; en la
concertacion en la elaboracion de los proyectos y en la cooperacion en el seguimiento y la evaluacion
de las acciones. Reune y produce conocimientos pluridisciplinares utiles para la comprension de las
dinamicas y de los sistemas territoriales, por una parte; y desea ser un instrumento para los actores
del desarrollo sostenible de los territorios, por otra. (Girardot, 2010: 30).

Es por esto que la inteligencia territorial tiene que trabajar en conjunto con diversos
sectores y disciplinas que apuesten por proyectos de empoderamiento social y desarrollo
sostenible y sustentable, con la finalidad de impulsar la transformacion de los territorios,
anticipandose a las nuevas y exigentes demandas que presenta el mercado global. Sin
embargo el concepto de inteligencia territorial también ha evolucionado durante el paso del
tiempo, este término pretende dar a conocer las necesidades y areas de oportunidad que se
pueden aprovechar para potencializar el territorio. Cabe recalcar que “la inteligencia
territorial produce conocimientos sobre las dindmicas territoriales, especialmente sobre las
necesidades de las personas y los recursos disponibles, y lo hace mediante el disefio e
implementacion de herramientas para la observacion y evaluacion estratégicas por parte del
conjunto de actores territoriales directamente involucrados en la gestion de las tensiones

ligadas al desarrollo territorial sostenible” (Perego y Miguel, 2014: 102).

Se busca utilizar la tecnologia como herramienta para la gestion y solucion de
problematicas de los territorios. La inteligencia territorial se convirtié en un dispositivo de
gestion para la creacion sostenible de lugares, con la vision de impulsar su gestion
estratégica y de esta forma crear territorios inteligentes mas eficientes, beneficiosos y
competitivos. A continuaciéon se muestran en la Tabla 5, los objetivos de la inteligencia

territorial, los cuales detallan los propésitos de implementarla en los territorios actuales.
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Tabla 5. Objetivos de la Inteligencia Territorial

* Coordinar las dimensiones econdmicas, sociales, politicas, medioambientales a la hora de
intervenir.

* Desarrollar el conocimiento de los recursos territoriales.

* Implicar a los ciudadanos, con una mayor consulta y una participacion mas directa de la
sociedad civil en los proyecto y en su ejecucion.

* Adaptar los datos, materia prima de la accion, para hacer una lectura mas clara y coherente de
cara a los objetivos de conocimiento, prevision y toma de decision.

¢ Organizar la difusion y el modo de compartir la informacion entre todos los actores.

* Desarrollar instrumentos de medida y de evaluacién que permitan conocer los estados iniciales
de los territorios (normalmente en forma de indicadores) pero ademas para aplicar los principios
del desarrollo sostenible y evaluar las acciones llevadas a cabo.

* Precisar nuestra comprensiéon de los mecanismos del sistema territorial, en sus multiples
variantes a fin de favorecer los enfoques multidisciplinares.

Fuente: Luque, Zayas y Caro, 2015

3.1.1 Territorios inteligentes

La conectividad y los flujos de informacion entre personas se han magnificado en décadas
recientes y es por ello que los territorios han tratado de ser parte del cambio tecnoldgico y
digital que demanda el siglo XXI, afrontan nuevos desafios y toman acciones que
beneficien la movilidad, la infraestructura, la industria, la separacion de residuos, la
generacion de energias limpias, la gestion inteligente de agua, etc. Dichas acciones se
llevan acabo para el beneficio principalmente de sus ciudadanos y su calidad de vida,

ademads de garantizar el futuro de las ciudades y de proximas generaciones.

Cabe mencionar que los territorios que tratan de adoptar estas nuevas iniciativas, enfrentan
desafios sociales, politicos y territoriales, produciendo brechas que podrian generar
escenarios de gran potencial para la innovacion dentro de los territorios, sin embargo los
sectores: social, publico y privado, tienen un papel clave para impulsar cambios
disruptivos, crear cambios sociales, culturales y medioambientales. Desde la perspectiva de
Inmaculada Caravaca y Antonio Garcia “hablar de territorios inteligentes se trata, pues, de
territorios muy cambiantes y complejos en los que los impactos de los grandes procesos en
curso estan siendo especialmente profundos y significativos™ (2009: 24). Dichos procesos
ademas de ser profundos y significativos también son complejos y representan retos

sumamente importantes para los territorios encaminados hacia su transformacion digital.
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Por otra parte los territorios apuestan por modelos de readaptacion inteligente, que los
convierta en espacios preparados para enfrentar situaciones hostiles, anticipdndose para el
cambio radical, convirtiéndose asi en territorios resilientes, capaces de crear
infraestructuras tecnoldgicas y con ello impulsar practicas de concientizacion y
sensibilizacion, realizar iniciativas de sustentabilidad y sostenibilidad. Sin embargo la
tecnologia en los territorios ha logrado integrar informacion y datos precisos en tiempo real
y en plataformas publicas y con ello reflejar asi los mejores y relevantes datos a nivel de
seguridad, productividad, gestion de los recursos publicos, gobernanza y transparencia,

experiencia usuario/ciudadano entre otros.

Cabe destacar que se cree que los territorios migran a ser inteligentes por cuestiones
meramente competitivas, sin embargo no en todos los casos es con este fin, sino con el
objetivo de mejorar el territorio y la calidad de vida de sus habitantes. “Si bien es cierto que
la categoria conceptual de territorio inteligente se esta utilizando mas generalizadamente en
relacion con la capacidad competitiva de algunos ambitos, cabe también otra forma muy
distinta de entenderla e interpretarla” (Caravaca y Garcia, 2009: 26). Finalmente se puede
entender que el ser un territorio inteligente no depende solamente de su competitividad
interna sino de su capacidad al enfrentar nuevos desafios hacia su transformacion y utilizar

unicamente como herramienta facilitadora a la tecnologia.

El reto estd en crear equipos multidisciplinarios e incorporar actores sociales, publicos,
privados y académicos, permitiéndoles explorar nuevas posibilidades de cambio
medioambiental, productivo y social en beneficio del territorio y sus habitantes. Cabe
recalcar que “s6lo deberian merecer la categoria de inteligentes aquellos territorios capaces
de generar o incorporar los conocimientos necesarios para poner en valor de forma eficiente
y racional sus propios recursos para asi contribuir a mejorar la calidad de vida de la
sociedad que los habita y a estimular el desarrollo personal de todos los ciudadanos”
(Caravaca, y Garcia, 2009: 26). Sin duda existe una extensa brecha entre definirse como

territorio inteligente y realizar acabo acciones que te lleven a serlo.
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Los territorios inteligentes tratan de modificar su gestion territorial por medio de
infraestructuras eficientes y mejores servicios publicos con el objetivo de mejorar la calidad
de vida de sus habitantes, sin embargo esta nueva gestion también impactd el sector
turistico, con ello las nuevas formas de viajar y las necesidades de los viajeros. Los
territorios pretenden aportar valor mediante estrategias vanguardistas de innovacion

tecnoldgica y digital.

3.2 La ciudad inteligente

En las ultimas dos décadas se ha discutido el tipo al que deberia aspirar las ciudades del
siglo XXI, es por ello que se ha generado una idea central sobre esta discusion entre la
ciudad tradicional y la innovadora. Esta ultima es “entonces, aquella que deliberada y
planificadamente se propone recorrer un camino de mejora continua, que se desafia a si
misma para lograr una meta tras otra” (Lifschitz, 1999: 122). Siempre y cuando las
ciudades estén dispuestas a aportar un valor agregado, dispuestas al cambio, a la innovacion
constante y al desarrollo permanente. Lifschitz propone 5 perfiles que adoptan las ciudades
innovadoras (1999: 122-124):

1. La ciudad educadora: una apuesta al valor del conocimiento.
La ciudad de la buena gestion.

2

3. Laciudad creativa.

4. La ciudad tecnologica.
5

La ciudad con actitud de cambio.

La globalizacion es el principal responsable de los cambios que estan experimentando los
territorios, cambios que buscan nuevas oportunidades competitivas, “la necesidad de
utilizar otros modelos de gestion urbana adaptados a la nueva situacion, apoyandose en
herramientas que permitan conocer como afectaran los cambios futuros a la ciudad desde
una vision estratégica” (Sixto, 2010: 212). En definitiva ha sido compleja la transicion de
ser un territorio tradicional y ahora migrar a ser uno innovador, sin embargo ha sido mas
rapido de lo que hace algunos afios se habia pensado, ahora no solamente las empresas y los
usuarios se adaptan rapidamente, también los territorios adoptan nuevas formas de gestion e

innovacion. A continuacion en la Tabla 6 la autora Victoria Elizagarate realiza una
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comparativa entre la gestion de las ciudades tradicionales y ciudades innovadoras

gestionada desde la vision de una empresa.

Tabla 6. Ciudades tradicionales y ciudades innovadoras

Ciudades Tradicionales Ciudades innovadoras en la gestion
La ciudad como empresa
Gestion centrada en la expansion de la ciudad Gestion centrada en la calidad de vida
de la ciudad
La administracion controla los servicios La administracién promueve los servicios
Ciudadanos usuarios Ciudadanos clientes
Base econdmica especializada en el Base econdmica diversificada en
sector industrial el sector de servicios
La principal herramienta de la gestion Las herramientas en las que se apoya la
Urbana es el plan para la utilizacion del suelo. Gestion urbana son el plan estratégico y el plan
En Espaiia, el Plan General de de marketing de la ciudad
Ordenacion Urbana. (PGOU)
Las intervenciones en la ciudad son Las intervenciones en la ciudad
competencia del sector ptblico introducen modelos de colaboracion
publica - privada

Fuente: Elizagarate, 2007:301

Los nuevos enfoques de planeacion y competitividad territorial estratégica, han permitido la
evolucion tecnoldgica sostenible e innovadora de las ciudades del siglo XXI. “las ciudades
representan un papel clave en las modernas relaciones socioecondémicas internacionales;
son los centros nodales donde confluyen redes de diversos intercambios: econdémicos,
sociales, culturales, tecnologicos y de comunicaciones, personales, etc. Las ciudades
también articulan sus propios intercambios entre su oferta urbana y la demanda de sus
diversos colectivos: ciudadanos principalmente, pero también inversores, turistas e
instituciones” (Mufliz y Cervantes, 2010: 124). Las ciudades en los ultimos afios han
entrado en una lucha constante en el mercado, entre sus competidores y las ventajas
competitivas que ofrecen, es por esto que las ciudades hoy en dia se trabajan un paso
adelante, para lograr ser innovadora y sustentable a través de las tecnologias de la

informacion y comunicacion (TIC).

El concepto de Ciudades Inteligentes (CI) conocido por su término en inglés “Smart City”
plantea nuevos modelos de sostenibilidad y eficiencia de los territorios. La Comision de
Ciencia y Tecnologia para el Desarrollo de las Naciones Unidas define “una ciudad

inteligente y sostenible es una ciudad innovadora que aprovecha las TIC y otros medios
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para mejorar la calidad de vida, la eficiencia del funcionamiento y los servicios urbanos y la
competitividad, respondiendo al mismo tiempo a las necesidades de las generaciones
presentes y futuras en lo que respecta a los aspectos econdmicos, sociales y
medioambientales” (UIT, 2014 citado por Lara, 2018: 4). Con el fin de crear territorios
sostenibles y eficientes, garantizando la calidad de vida de sus habitantes y de proximas

generaciones.

Y con ello se transform¢ la gestion y plastificacion urbana de los territorios, dicho concepto
se refiere a aquellos territorios que utilizan la tecnologia para transformar y mejorar
cambios. Ademas el Manual Operativo para la Configuracion de Destinos Turisticos
Inteligentes realizado por la Generalitat Valenciana, describe una CI como ‘el caracter
emergente de las ciudades como centros de conocimiento, gestion de la informacion,
tecnologia e innovacion, de modo que pasa a identificarse con un nuevo entorno de
innovacion, junto a los distritos industriales o las regiones que aprenden (Learning
regions), debido a la confluencia entre innovacion y TIC, gracias fundamentalmente al
desarrollo de internet” (2015: 7). La ciudad inteligente es el claro ejemplo de los territorios
emprendiendo un desafio del cual ignoran informacion, pero coinciden en que esto les

brindara mayores oportunidades y derrama econémica.

Las Ciudades Inteligentes son urbes que aplican las TIC para la gestion y prestacion de sus
diferentes servicios, como gobernanza, economia, asuntos sociales, movilidad, seguridad, energia,
cultura, medio ambiente, etc. Para los Ciudadanos esto significa una mejor calidad de los
servicios publicos, con mayor eficiencia administrativa, mayor accesibilidad, mas transparencia y
mejor acceso a la informacion publica. Las Smart City también puede significar un mejor
desarrollo econdmico, social y calidad medioambiental para la Ciudad y los Ciudadanos.
Paralelamente hay cada vez un mayor numero de empresas privadas que prestan servicios de
Ciudades Inteligentes complementarios e integrados a las de la administracion publica
(Esmartcity, 2018).

Gildo Seisdedos (2007) hace hincapié en que estas son nuevas formas de gestion, sin
embargo cabe recalcar lo importante que es la suma de esfuerzos entre los diversos
sectores; cubriendo diversos indicadores que las convierten en una ciudad inteligente a

continuacion en la Tabla 7 se detallan las caracteristicas basicas del concepto de CI.
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Tabla 7. Caracteristicas basicas del concepto de Ciudad Inteligente

* La utilizacién de una red de infraestructuras para mejorar la eficiencia econémica y politica y
permitir el desarrollo social, cultural y urbano. La conectividad, por tanto, es una clave del
modelo de desarrollo y fuente de crecimiento.

* Un énfasis en el desarrollo basado en la iniciativa empresarial y en la economia como fuerza
motriz del desarrollo urbano.

¢ Un tipo de desarrollo integrador y socialmente inclusivo.

¢ Un papel crucial para las industrias de alta tecnologia y creativas (Florida, 2002), asi como para el
capital social y relacional y la capacidad de absorcion de la innovacion.

® Un desarrollo sostenible en todas sus dimensiones (ambiental, econémico y sociocultural).

Fuente: SEGITTUR, 2015:7

Las caracteristicas mostradas anteriormente sélo son algunas de las cuales definen una
ciudad inteligente, sin embargo cabe recalcar que no son las Unicas y que el concepto de
ciudad inteligente, engloba diversos y complejos factores que constantemente evolucionan

y que no estan definidos como tal.

3.3 Turismo vs Posturismo

Los territorios actuales adoptan y aprovechan las nuevas tecnologias de la informacion y
comunicacion (TIC) como consecuencia de la globalizacion, “la sociedad de la informacion
plantea nuevos retos, pero también las TIC ofrecen nuevas posibilidades: la verdadera
movilidad es ocupar posiciones clave en la red global y digital por la que circulan las ideas,
la innovacioén y la creatividad” (Seisdedos, 2007: 138). Actualmente existen iniciativas de
los territorios y de su patrimonio histérico cultura, sistema econdmico, transporte y
movilidad, infraestructura, apuestan por nuevos modelos de gestion e innovacion

tecnologica.

El posturismo es determinado por diversos fendmenos sociales y culturales, este término
surgi6 a finales de los noventa y como bien se piensa el posturismo estd ligado
directamente a la relacion del turismo y la tecnologia, “el conjunto de transformaciones que
han experimentado la sociedad en los ultimos afios, ha crecido de manera determinante en
la estructura y funcionamiento del turismo” (Molina, 2006: 5). A diferencia del turismo, el
posturismo representa un cambio radical, basado en transformaciones en estructuras
consideradas convencionales “el posturismo no es so6lo una fase mas, sino una ruptura con

los turismos tradicionales, que implica nuevas concepciones y enfoques, metodologias y
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tecnologias, ademas de un nuevo reparto en los papeles que desempefian los gobiernos, las

empresas y las comunidades” (Molina, 2006: 6).

Anteriormente se presentaron cambios paulatinos en el turismo e incluso se concibieron
nuevas formas de realizar actividades turisticas, sin embargo la combinacion del turismo y
la tecnologia, vino a revolucionar lo que se conocia anteriormente, es por esto que el
posturismo marcé “la entrada a un nuevo umbral del desarrollo turistico que no puede ser
explicado recurriendo solo a las tecnologias de disefio, a la calidad del servicio o a la
competitividad” (Molina, 2006: 5). Se da por entendido que el posturismo es un nuevo
fenémeno paradigmatico, marcan un antes y después de él. El posturismo representa una
disyuntiva para el aprovechamiento de las tecnologias y las nuevas formas de conectarse y

de viajar.

Sin duda puede llegar a ser una tarea compleja adaptar nuevas formas turisticas y nuevas
maneras de comprar viajes e incluso de realizarlos, es por ello que el posturismo se
aventura a generar nuevas formas de gestionar y realizar viajes, “el posturismo es un
modelo que implica un nuevo paradigma (valores, metodologias y técnicas), que aun se
encuentra en proceso de desarrollo, andlisis, y enriquecimiento conceptual” (Molina, 2006:
11). Sin embargo aunque el turismo represente nuevos paradigmas, representa la adopcion
de nuevas formas de viajar y de las caracteristicas de sus viajeros. “el posturismo es una
alternativa, una opcion para sociedades que buscan nuevos sentidos y soluciones a sus
retos, a la vez que persiguen instrumentar los conocimientos y recursos tecnoldgicos que
producen, acumulan y adoptan” (Molina, 2006: 11). A continuacion el autor Sergio Molina
detalla en la Tabla 8 las caracteristicas especificas y fundamentales del posturismo y brinda

una vision sobre la nueva gestion turistica en los territorios:
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Tabla 8. El posturismo: Caracteristicas Fundamentales

*  Desplazamiento innecesario fuera del lugar de residencia habitual.

*  Nulo contacto con individuos de las comunidades locales.

* Contacto con escenarios naturales readaptados a consecuencia de la aplicacion de tecnologias.

¢ Desplazamiento — no confundir con eliminacién- de mano de obra a causa de la incorporacion de
procesos automatizados inteligentes de alta tecnologia.

® El posturismo no esta determinado por los recursos naturales ni por los recursos culturales disponibles

en la region.

Fuente: Molina, 2006: 42

3.3.1 Turista tradicional vs turista digital

El posturismo llegd a cambiar la forma en que los turistas de la actualidad realizan sus
viajes, facilita su experiencia por medio de herramientas tecnologicas y digitales. Debido a
la aparicion de las TIC, el turista se convirtid en un viajero cambiante y exigente, en
consecuencia del nuevo perfil de un turista hiperconectado. El sector turistico ha
transformado su modelo tradicional por modelos de negocios digitales por medio de la
tecnologia, el nuevo turista digital evoluciond los servicios y las actividades para
incrementar la experiencia turistica del usuario. Debido a ello, los territorios actualmente
trabajan para recibir al nuevo turista digital del siglo XXI, mismo que cambi6 la dindmica
del mercado turistico, atendiendo las nuevas demandas de los usuarios y revoluciond los
habitos de consumo tradicionales, ofreciendo una cadena de valor integradora para lograr

mas experiencias a los turistas, en cada uno de los destinos que visita.

El entorno digital ha impulsado el posicionamiento y promocion de los paises, ciudades,
destinos, productos y servicios, la tecnologia ha permitido conocer a los consumidores y
sus necesidades especificas por medio de recolectores digitales de datos especificos sobre
lo que buscan, ven, escuchan y compran por internet, asi “las TIC han abierto un nuevo
horizonte en el sector turistico que plantea retos a la vez que oportunidades y que requiere
un gran esfuerzo de adaptacion tanto por parte de las empresas que prestan estos servicios
como por la administracion turistica” (SEGITTUR, 2015: 15) y a su vez las TIC han
permitido conocer a los clientes y sus necesidades y asi poder adaptarse a €1, ofreciéndole

productos y servicios personalizados, en este caso basados en experiencias turisticas unicas.
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La nueva transformacion digital ha llevado a evolucionar los paises, ciudades, destinos y
por consecuencia en este constante dinamismo también los habitantes y los turistas
transformaron sus formas de vida y sus necesidades. Sin duda en este proceso de
transformacion digital, la poblacion se ha adaptado a las nuevas tecnologias rapidamente,
utilizdndolas como herramientas en todo momento en su vida cotidiana y en su forma de
viajar, segun el Libro Blanco de Destinos Turisticos Inteligentes: Construyendo el futuro
menciona que los turistas digitales son aquellos que “seleccionan, planifican y revisan sus
viajes en internet a través de smartphones y sus aplicaciones (APP)” (SEGITTUR,
2015:10). En la actualidad los turistas pueden buscar, calificar y seleccionar la ruta, el
destino y las actividades que desean realizar en un viaje por medio de diversos medios

digitales, basado principalmente en otras experiencias de diferentes usuarios.

Siguiendo con el Libro Blanco de Destinos Turisticos Inteligentes: Construyendo el futuro
menciona que “en este nuevo escenario, el turista tiene en sus manos, al instante, toda la
informacion acerca de productos, servicios, rutas, horarios, precios, disponibilidad, etc. Al
mismo tiempo, aparecen destinos hasta la fecha desconocidos, con la consiguiente
revitalizacion turistica de zonas menos demandadas” (SEGITTUR, 2015: 16). El nuevo
turista digital estd en busqueda de nuevas ofertas personalizadas y de llevar la experiencia
viajera en su movil minuto a minuto, crean rutas, generan horarios, compran tickets,

reservan recorridos, parques y hoteles.

En Tabla 9 detalla puntualmente la tecnologia aplicada al turista, sin embargo el desafio
principal que tienen las empresas turisticas es aprovechar las nuevas oportunidades que
brinda el posturismo, mismo que genera viajes basados en las experiencias, servicios y
productos, con la finalidad de ofrecer ventajas competitivas que las convierta en empresas

mas atractivas por medio de las bondades tecnoldgicas.
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Tabla 9. La tecnologia aplicada al turista

*  Uso de tecnologias que garanticen la eco-eficiencia del destino.

*  Uso de las nuevas tecnologias para conectar personas, destinos, servicios y cosas.
* Interpretacion del destino y generacion de nuevas redes de comunicacion.

® Creacion de conexiones emocionales entre el visitante y el destino.

Fuente: SEGITTUR, s.f

La publicacion destinos turisticos inteligentes nombrada Manual Operativo para la
Configuracion de Destinos Turisticos Inteligentes, realizada por el Instituto Universitario
de Investigaciones Turisticas (IUTT), de la Universidad de Alicante, explica que “la alta
penetracion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC) en la produccion
y el consumo turisticos; la necesidad de garantizar la calidad ambiental de los destinos; de
enriquecer la experiencia turistica; y de reforzar y comunicar los atractivos del territorio”
(2015: 6). Los territorios y su gobernanza trabajan por gestionar destinos basados en
soluciones tecnologicas y digitales, que mejoren la calidad de vida de sus habitantes y la
experiencia turistica, ademas se busca crear espacios con infraestructuras sustentables con

la finalidad de conservar y resguardar la riqueza natural de los territorios.

3.4 Destinos turisticos inteligentes

La innovacion de los destinos evoluciond en consecuencia de las nuevas formas de
comunicacion y el desarrollo de nuevas tecnologias, con la finalidad de brindar nuevos
servicios competitivos y diferenciales en el sector turistico, semejante a las CI. Un DTI es
definido como “un destino turistico innovador, consolidado sobre una infraestructura
tecnologica de vanguardia, que garantiza el desarrollo sostenible del territorio turistico,
accesible para todos, que facilita la interaccion e integracion del visitante con el entorno e
incrementa la calidad de su experiencia en el destino, a la vez que mejora la calidad de vida

del residente” (SEGITTUR, 2018).

El principal objetivo de ser un DTI segiin SEGITTUR “la intencion de convertirse en un
DTI supone el establecimiento de una estrategia de revalorizacion del destino que permita
aumentar su competitividad, mediante un mejor aprovechamiento de sus atractivos

naturales y culturales, la creacion de otros recursos innovadores, la mejora en la eficiencia
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de los procesos de produccion y distribucion que finalmente impulse el desarrollo

sostenible y facilite la interaccion del visitante con el destino” (SEGITTUR, 2018).

La determinacién de un DTI surge en el 2012 en Espafia establecido por el Consejo de
Ministros acogido en el Plan Nacional e Integral de Turismo con el objetivo de fortalecer el
sector turismo (Lopez y Garcia, s.f.). Asi como distintos mecanismos para su plena
implementacion, como la creacion, por medio del Ministerio de Energia, Turismo y Agenda
Digital y adscrita a la Secretaria de Estado de Turismo, de la Sociedad Mercantil Estatal
para la Gestion de la Innovacién y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR) para la
colaboracion del desarrollo, modernizacion y mantenimiento de la industria turistica
(SEGITTUR, s.f.: 4) que en 2013 desarrolld el subcomit¢ denominado “Destinos
Inteligentes™ con el fin de establecer una norma para regularizar los Destinos Turisticos
Inteligentes (SEGITTUR, s.f.: 4). Con el apoyo de 4 empresas mas y la Asociacion
Espainola de Normalizacion y Certificacion (AENOR), se cre6 la Norma UNE 178501, la
primera y unica a nivel internacional de su tipo (SEGITTUR, s.f.: 12) en donde se
puntualizan los requisitos para el pleno posicionamiento del Destino Turistico Inteligente

(AENOR, 2016).

A continuacion SEGITTUR detalla las caracteristicas basicas de un DTT:
* Un espacio turistico innovador

* Tecnologica de vanguardia

* Desarrollo sostenible

* Gestion eficiente de los recursos

¢ Competitividad del sector turistico

* (alidad de la experiencia turistica

* Interaccion e integracion

* Accesibilidad (SEGITTUR, s.f: 15)

En la Tabla 10 se sefiala una serie de factores que sefialan el relevante impacto en la

actividad turistica con la creacioén de DTI.
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Tabla 10. Los DTI y el impacto en la actividad turistica

* Larapida adopcion de las TIC por parte de la demanda turistica.

* La alta penetracion de las TIC en las empresas y servicios turisticos.

* La importancia de ambitos transversales para el turismo como la calidad de vida, el medio ambiente
o la movilidad, que condicionan, como se ha visto anteriormente, la competitividad de las empresas
y los destinos.

¢ Las dificultades de las empresas turisticas, fundamentalmente pymes, para integrarse en dinamicas
de conocimiento e innovacioén necesarias para su mejora competitiva que se verian favorecidas por
la configuracion de los destinos inteligentes.

* La generacion de informacion que acompafia al desarrollo de los destinos inteligentes favorece
avances hacia una gestion turistica mas avanzada.

® Laasociacion de turismo y TIC ha demostrado ser un campo preferente para el emprendimiento.

Fuente: INVATTUR, 2015: 23

3.4.1 Diferencias entre una ciudad inteligente y un destino turistico inteligente

Ante los nuevos retos que se han concebido en las ciudades, una vision smart ofrece a las
ciudades una serie de beneficios, no sélo asociados al fomento de una mejor calidad de la
vida de los ciudadanos y de la misma ciudad, sino también al desarrollo del talento en los
puestos de trabajo y al crecimiento del progreso empresarial de la ciudad con la finalidad de
generar energias limpias, espacios conectados a internet, transporte eficiente e
infraestructuras sustentables, “definiendo a la ciudad como un “sistema de sistemas”
totalmente conectado entre si y cuyo centro es el ciudadano, dotdndolo de todas las
herramientas posibles para alcanzar un mayor nivel de iniciativas y consensos en programas
y proyectos que mejoren la calidad de la ciudad en todas sus vertientes, convirtiéndolo en el
protagonista de la gestion urbana, conduciéndolo a la familizacion sobre conocimiento y

control de como todos los subsistemas interaccionan entre si” (IBM, s.f.: 12).

A continuacioén en la Tabla 11 se puntualizan las diferencias que se consideran entre una

ciudad inteligente y un destino turistico inteligente.
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Tabla 11. Diferencias clave entre una CI 'y un DTI

¢ El Destino Turistico Inteligente viene impulsado por el Sector Turistico, tanto Piiblico como Privado.

*  El publico es el turista, no el ciudadano:
Aunque la consecuencia inmediata sera el residente también se vea beneficiado, ya que mejorard su
calidad de vida.

* La oferta esta constituida por experiencias turisticas que se viven en un destino:
Los limites geograficos pueden coincidir con los de la ciudad o no.

* Lainteraccion va mas alla de la propia estancia en la ciudad:
En los Destinos Turisticos Inteligentes comienza antes de que el visitante llegue al destino, continua
durante su estancia en el mismo y se prolonga hasta después de su marcha.

*  Los Destino Turisticos Inteligentes estan ligados al incremento de la competitividad del mismo y a la
mejor de la experiencia del turista:
Las ciudades inteligentes estan orientadas a mejorar la gobernabilidad de la misma y a incrementar la
calidad de vida de los residentes.

Fuente: Presentacion Destinos Turisticos Inteligentes — SEGITTUR, s.f

Por esta razon, las industrias tecnologicas, gobiernos y organizaciones en conjunto han
implementado programas y diversas técnicas para gestionar inteligentemente las posibles
soluciones a las problematicas. Un DTI se desprende de los resultados obtenidos de las CI
(aunque no todos los DTI son CI), con la diferencia de que se enfocan en la respuesta
positiva de los turistas antes, durante y después de la estancia, pero que sin duda, tendra
beneficios para los ciudadanos. Estos son impulsados desde la hélice publica-privada, con
el objetivo de incrementar la competitividad mediante el aprovechamiento de sus atractivos,
la mejora en la eficiencia de sus servicios para facilitar la interaccion del visitante
(gestionar el modelo) y enfocado a impulsar el desarrollo sostenible (Lopez y Garcia, s.f.).
Para la creacion de un Destino Turistico inteligente se requiere que se disefie un plan
estratégico individualizado para cada destino, tomando en cuenta principalmente 4 factores:

Innovacion; Tecnologia; Accesibilidad universal; Sustentabilidad (Lopez, 2016).
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Tabla 12. Comparativa entre ciudad inteligente y destino turistico inteligente

Ciudad Inteligente Destino Turistico Inteligente
Empoderar a los ciudadanos como lideres sociales Disefado para que el turista obtenga una mejor
que articulen programas y proyectos que detonen experiencia en su travesia.

procesos de didlogo, responsabilidad compartida y
autogestion de alternativas de innovacion,
responsabilidad social y desarrollo sustentable

Pretende mejorar la gobernanza del territorio. Se liga al incremento de competitividad del
territorio.
Se experimenta dentro de la ciudad. Se experimenta desde antes de llegar al destino,

durante y después de la estancia.

Calidad de vida del ciudadano. Calidad en el servicio de atencion al cliente.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Lopez y Garcia, s.fy Lopez s.f

3.5 SEGITTUR promotora de los DTI

La Sociedad Mercantil Estatal para la Gestion de la Innovacion y las Tecnologias
Turisticas, conocida por su abreviatura (SEGITTUR), depende del Ministerio de Energia,
Turismo y Agenda Digital de la Secretaria de Estado de Turismo del Gobierno de Espaiia.
SEGITTUR es la responsable de impulsar la innovacién (I+D+i) en el sector turistico
espanol, tanto en el Sector Publico como en el Sector Privado. Si bien se sabe Espafia se
convirtid6 en un pais lider y referente mundial en turismo internacional, gracias a la
innovacion tecnologica que ha impulsado e implementado, adaptindose constantemente al
mercado cambiante. Por otra parte SEGITTUR es pionera en el desarrollo, modernizacion y

mantenimiento de una industria turistica lider, mediante la innovacion tecnoldgica.

Genera y gestiona la tecnologia, conocimiento e innovacion necesarios para mejorar la
competitividad, calidad y sostenibilidad en los ambitos medioambiental, econdmico y social del
turismo. Difunde, promociona e implementa en los mercados turisticos nacionales e
internacionales las buenas prdcticas, los conocimientos y la innovacion tecnoldgica que han
convertido a Espaiia en un referente mundial en el ambito del turismo internacional (SEGITTUR,
2017).

La Secretaria de Estado de Turismo de Espafia impulsada a través de SEGITTUR creo el

Subcomité cinco Destinos Inteligentes, con el comité técnico de AENOR AEN/CTN 178

Ciudades Inteligentes, surge la Norma UNE 178501 que regula el Sistema de Gestion de

los Destinos Turisticos Inteligentes: Requisitos y la Norma UNE 178502 Indicadores y
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herramientas de los Destinos Turisticos Inteligentes. Dichas normas tienen como objetivo
crear una metodologia homogénea para los Destinos Turisticos Inteligentes alineado con el

proceso de creacion de Ciudades Inteligentes.

Esto convierte a Espafia en el primer pais del mundo en normalizar, con la estructura de
alto nivel definida por la International Organization for Standardization (ISO), un sistema
de gestion para que pueda ser implementado por aquellos destinos que quieran convertirse
en Destinos Turisticos Inteligentes y que busquen el reconocimiento de un organismo de
evaluacion. La normalizacion del Destino Turistico Inteligente abarca los procesos por los
que el ente gestor del destino administra todas sus dareas de competencia de forma
estratégica para satisfacer las necesidades del turista teniendo en cuenta los procesos de
planificacion del viaje (antes), de estancia en el destino (durante) y de vuelta al pais de

residencia (después).

La norma UNE 178501 Sistema de Gestion de los Destinos Turisticos Inteligentes:
Requisitos es la primera de varias normas previstas para aplicar a los Destinos Turisticos
Inteligentes, con el objetivo de que se convierta en una hoja de ruta, empresas y destinos a
la hora de planificar la conversion de un destino maduro o emergente en un Destino

Turistico Inteligente.

En la presentacion de Destinos Turisticos Inteligentes de Tequila, Jalisco de SEGITTUR
que la Norma UNE 178501 - Sistema de Gestion de los Destinos Turisticos Inteligentes:

Requisitos: define que:

* Sistema de gestion para quien pueda ser implementado por aquellos destinos que
quieran convertirse en Destinos Turisticos Inteligentes.

* Abarca los procesos por los que el ente gestor del destino administra todas sus areas de
competencia de forma estratégica para satisfacer las necesidades del turista.

* Esta norma se ha elaborado con base en a un sistema de gestion de alto nivel de ISO.
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La inteligencia territorial cambio la gestion de los lugares en los ultimos afios y en
consecuencia se crearon nuevas formas de negocios en los territorios y con ello un cambio

radical en el sector turistico y sus visitantes.
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CAP/4

Creacion de Destinos Turisticos Inteligentes:
El Caso de Tequila Smart City

El conocimiento de una ciudad, estd asociado
a los recursos que se disponen para
el desarrollo de la ciudadania




Capitulo 4
Creacidon de Destinos Turisticos Inteligentes: El Caso de Tequila

Smart City

Actualmente en México se han identificado algunas propuestas de destinos que adoptan
metodologias de DTI presentadas por SEGITTUR, con la finalidad de generar una mayor
integracion e interaccion con el turista, asi como también la mejora de la competitividad y
rentabilidad del territorio, finalmente estas nuevas propuestas de gestion territorial buscan
mejorar la calidad de vida de los residentes como se menciond en el capitulo 3. Los DTI en
México pasaron a ser una realidad mundial que estd de moda, existen destinos en México
que hoy en dia ya estdn encaminados en convertirse en uno de ellos, destinos como San
Miguel de Allende en Guanajuato, Cozumel en Quintana Roo y Tequila en Jalisco, son
destinos que han encausado su transformacion digital y buscan la revalorizacion de los
destinos a través de la tecnologia e innovacion territorial fundamentalmente. Este capitulo

se centra en el caso de estudio de Tequila, Jalisco como posible DTI.

4.1 El turismo en México

México es un pais que pertenece a América del Norte y es considerado uno de los mas
grandes, su nombre oficial es Estados Unidos Mexicanos, estd compuesto por 32 estados
federativas y la capital, segiin el INEGI cuenta con una poblacion total de 119, 938, 473

habitantes.

Segun la Organizacion Mundial del Turismo y con base en el documento Panorama OMT
del Turismo Internacional 2018 México se convirtié en un referente turistico ya que ocupa
a nivel mundial el sexto lugar en atraccion de visitantes “Al registrar 39.3 millones de
turistas internacionales que arribaron al pais el afio pasado” (OMT, 2018) y el octavo lugar
en infraestructura hotelera segun la Secretaria de Turismo (SECTUR, 2018). Cabe recalcar
segin la OMT reporta que el turismo representa el 10% del Producto Interno Bruto

Mundial y genera 1 de cada 10 empleos (2018).
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A continuacion en la Tabla 13 se muestran los datos brutos de México en el Barémetro del

Turismo Mundial reportado en octubre de 2018 por la Organizacion Mundial del Turismo.

Tabla 13. México en el Ranking Mundial del Turismo
Conceptos 2015 2016 2017 Lugar
Llegada de Turistas 32.1 35.1 39.3 6

Internacionales (millones de

personas)
Ingresos por Turismo 17.7 19.6 21.3 15

Internacional

(miles de millones de ddlares)
Gasto Turistico Internacional 10.1 10.3 10.8 27
(miles de millones de ddlares)

Fuente: Elaboracién propia con datos de la OMT, 2018

Asimismo la SECTUR considera que en el afio 2030 sera un pais lider en la actividad
turistica y menciona que para poder lograrlo se debe reconocer que este sector es una de las
principales fuentes de desarrollo y derrama econdmica del pais, ademds hace mencion a la
necesidad de “diversificar los productos turisticos y desarrollar nuevos mercados. Impulsar
a las empresas turisticas a ser competitivas a nivel nacional e internacional. Desarrollar el

turismo respetando los entornos naturales, culturales y sociales” (SECTUR, 2018).

4.2 El turismo en Jalisco

Jalisco es una de las entidades federativas mds representativas en materia turistica, ya que
al menos el imaginario mundial que se tiene de México se origind en este estado (mariachi,
tequila, charreria, entre otras cosas). Segln el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
ocupa el cuarto lugar en mayor poblacion a nivel nacional. Jalisco es un estado de la
Republica Mexicana conformado por 125 municipios, estd compuesto por 7, 844, 830 de

habitantes y su capital es Guadalajara (INEGI, 2018).
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Tabla 14. Afluencia turistica al estado de Jalisco en 2017

Nacionales

Extranjeros

Gran total

21,921.250

3,916,860

25,838,110

Fuente: Elaboracion propia con datos de SECTURJAL, 2018

El estado de Jalisco presentd en 2017 una derrama econdmica por turismo por la cantidad
de 39,696,320,000 segtn el Anuario de Estadisticas del Sector Turistico del Jalisco y como
se muestra a continuacion en la Tabla 15 (SECTURJAL, 2018), el anuario también describe
las regiones mas representativas en actividad turistica del estado de Jalisco las cuales son:

ZMG (Zona Metropolitana d Guadalajara), Puerto Vallarta y los Altos de Jalisco.

Tabla 15. Derrama econdmica por turismo en el estado de Jalisco en 2017 (en pesos)

Nacionales Extranjeros Gran total

23,838,932,758 15,856,387,242 39,696,320,000

Fuente: Elaboracion propia con datos de SECTURJAL, 2018

Jalisco es el primer estado en México en crear una secretaria encaminada en el sector
emprendedor enfocado en las necesidades de la sociedad relacionadas con el conocimiento,
aprendizaje y tecnologia, la cual llam6: Secretaria de Innovacion Ciencia y Tecnologia de
Jalisco, el principal objetivo de esta dependencia es “crear las condiciones propicias para
impulsar, coordinar y coadyuvar al desarrollo regional a través de la Innovacion y el
desarrollo educativo, cientifico y tecnoldgico del Estado” (SICYT, 2018). Cabe destacar
que la Secretaria de Innovacion Ciencia y Tecnologia de Jalisco, es una dependencia que se
cred en 2015 de la fusion entre la Direccion General de Innovacion y la Direcciéon General

de Tecnologias de la Informacion.

El gobernador de Jalisco en 2016 mencion6 en una entrevista para El Financiero que
“Jalisco es la capital de la innovacion, ahi se encuentra el mayor cluster tecnoldgico de
América Latina, tenemos una vinculacién muy estrecha con San Jos¢ California, donde esta
Silicon Valley, muchas de estas empresas se han venido a instalar a Jalisco porque existe
algo muy importante, y es nuestra ventaja: el capital humano, la zona horaria y el habla del
idioma inglés, son mas de 100 mil empleos que ha generado esta industria, los cuales son

bien remunerados” (El Financiero, 2016). Por otra parte cabe recalcar que la ciudad de
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Guadalajara, Jalisco cuenta con el proyecto denominado Ciudad Creativa Digital (CCD) de
acuerdo con su portal tiene como objetivo “la renovaciéon de un entorno urbano para
consolidar un espacio ideal para las personas, un escenario moderno e interconectado donde
el talento y la creatividad generan conocimiento, impulsan el uso de nuevas tecnologias y
mejoran la calidad de vida en la Zona Metropolitana de Guadalajara” (CCD, 2018). Con la
finalidad de concentrar diversas industrias creativas masivas como productoras de cine,
television, realidad virtual, videojuegos, animacion digital asi como también creadores de
aplicaciones moviles y medios interactivos, convirtiendo asi al estado de Jalisco como un
eje de desarrollo y centro productivo importante para un sector que hoy en dia es

vanguardia en la economia y competitividad global.

4.3 El turismo en Tequila

Tequila es un municipio de los 125 que integran el estado de Jalisco, situado en México, a
60 km de la ciudad de Guadalajara, equivalente a 45 minutos aproximadamente. Pertenece
a la Region Valles y su poblacion en 2015 segun la Encuesta Intercensal es de 42 mil 009
habitantes con un promedio de edad de 22 anos (IIEG, 2018). Si bien el paisaje agavero,
Patrimonio Cultural de la Humanidad por la UNESCO es de los elementos mas iconicos de
los municipios de la zona valles la cual tiene la Denominacién de Origen de la bebida
espirituosa llamada tequila, que gracias a ello se ha consolidado una ruta turistica con

relacion al Tequila.

Tequila, Jalisco estd en un crecimiento dindmico y continuo de residentes, segun el INEGI
(2018) han paso de 39.000 residentes en 2015 a 42.009 residentes. Con esto se observa que
hace diez afios era un pueblo agroindustrial y los empleos generados eran principalmente
para la industria tequilera, sin embargo las oportunidades laborales no solamente son en

dicha industria sino son principalmente del ramo turistico.

Cabe destacar que el incremento turistico en Tequila, Jalisco ha sido muy relevante en los
ultimos afios, en 2017 estaba conformado por 42.009 residentes y visitaron el municipio
270,474 turistas nacionales y extranjeros como se muestra en la Tabla 16. Segun Edurne

Vidal jefa de proyectos de DTI en SEGITTUR considera que “Tequila cuenta con un buen
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posicionamiento a nivel nacional, un creciente interés internacional y un crecimiento
sostenido de las visitas turisticas (tanto de dia como con pernoctacién)” (De Arteaga, 2018:
39-40). Con esto queda claro el impulso que genera el sector turistico como uno de los

principales potenciales economicos en Tequila, Jalisco.

Tabla 16. Afluencia turistica al municipio de Tequila, Jalisco en 2017

Nacionales Extranjeros Gran total

253,743 34,739 270,474

Fuente: Elaboracion propia con datos de SECTURJAL, 2018

El incremento de la demanda turistica ha impulsado al municipio de Tequila a mejorar su
gestion territorial y con ello se busca brindar mejor calidad de servicio turistico e impactar
la calidad de vida de sus habitantes, es por esto que se tiene planeado que este municipio
sea de primer instancia un DTI y posteriormente al afio 2040 una CI, proyecto que se

denomina como Tequila, Inteligente.

El proyecto de Tequila Inteligente ha aspirado a obtener diversos premios y certificaciones
en el cual destaca el WeGo Smart Sustainable City Awards, un galardon mundial que
reconoce y premia a lo mas destacado en tecnologias de la informacion realizado en la
region de Ulyanovsk, Rusia. Dicho formato fue realizado en 2018 por el ayuntamiento del
municipio y el CODIT, mismo que fue enviado en la categoria: Innovative Smart City, el
cual menciona que los principales desafios del municipio al afio 2040 son en términos de
incremento: A) 87% en la traza urbana. B) 47% en vivienda. C) 48% en los sistemas de

agua potable. D) 15% en la red de transporte urbano y ciclovias. E) 86% en el sistema vial.

4.3.1 Contexto de Tequila

Tequila fue habitado originalmente por tribus chichimecas, otomies, toltecas y nahuatlacas,
el 15 de abril de 1530 es fundada la Villa de Santiago de Tequila por los frailes
franciscanos. (Gobierno del Estado de Jalisco, 2018). Su nombre proviene de “la voz
nahuatl “Tecuilan™ que significa “lugar de tributos”. Las artesanias que se producen en el
municipio aluden al agave y a la produccion del tequila. También se fabrican objetos de

barro.” (SECTUR, 2014). Ademas cabe destacar que “Esta tierra del oro azul se levanta a
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las faldas del volcan de Tequila y el caidn del Rio Grande, entre el paisaje de los cultivos
de agave, las antiguas haciendas y las destilerias que fabrican la deliciosa bebida

emblematica de México” (SECTUR, 2014).

Tiene una superficie municipal de 1,233 km” ubicandolo en la posiciéon 16 con relacién al
resto de los municipios del estado de Jalisco. Segun la Secretaria de Turismo “‘el municipio
de Tequila se localiza casi al centro del estado ligeramente al poniente, Limita al norte con
el estado de Zacatecas y San Martin de Bolafios, al sur con los municipios de Ahualulco del
Mercado, Teuchitlan y Amatitdn” (SECTUR, 2014). El Gobierno del Estado de Jalisco
menciona que el municipio de Tequila se localiza “en las coordenadas 20 25' 00" a 21° 12!
30" de latitud norte y los 103° 36' 00" a los 104° 03' 30" longitud oeste con alturas de entre
los 700 a 2,900 metros sobre el nivel del mar” (2018).

Gréfico 3. Ubicacion de Tequila, Jalisco y el Area Metropolitana de Guadalajara

UBICACION DE TEQUILA, JALISCO - AMG

Tequila, Jalisco .

l\

T AMG

Fuente: Elaboracion propia

Tequila, Jalisco tiene una delimitacién con otro estado y diversos municipios “limita al

norte con el estado de Zacatecas y con el municipio de San Martin de Bolafios; al sur con
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los municipios de Ahualulco de Mercado, Teuchitlan y Amatitan; al este con San Cristobal
de la Barranca, Zapopan y Amatitan; al oeste con el municipio de Hostotipaquillo,
Magdalena y San Juanito de Escobedo. Cabe recalcar que este se encuentra en el
decimosegundo lugar de la region Valles y registra un grado bajo de conectividad en

caminos y carreteras.

4.3.2 Denominacion de origen

Este destino también es caracterizado por su extensa cultura, historia y atributos naturales,
convirtiéndolo en un lugar tnico en la region, ademas resalta por ser cuna de la bebida
espirituosa llamada como el mismo nombre, Tequila dicha bebida es conocida globalmente,
misma que cuenta con su propia denominacion de origen. Segun el Consejo Regulador del
Tequila “Denominacion de Origen es el nombre de una region geografica del pais que sirva
para designar un producto originario de la misma y cuya calidad o caracteristica se deban
exclusivamente al medio geografico, comprendiendo en este, los factores naturales y

humanos” (2018).
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Grafico 4. Productos con denominacién de origen en México

DENOMINACION DE ORIGEN

Sonora
Bacanora
; Chihuahua
Sotol

Morelos
Arroz

Yucatdn
Chile habanero

Veracruz
Café
Vainilla

: Tabasco
Jalisco : Cacao Gruawé
Tequila :
Yahualica

: Puebla
Michoacan ; Talavera
Charanda H

Oaxaca

Mezcal Chiapas

! Ambaf

Guerrero Café

Lacas de Olinald Mango Ataulfo

Fuente: Elaboracién propia con datos de OMPI, 2018

Cabe mencionar que la denominacion de origen tequila (DOT) comprende 181 municipios
de cinco estados de la Republica Mexicana: Jalisco con sus 125 municipios, Nayarit con 8,
Guanajuato con 7, Tamaulipas con 11 y Michoacan con 30 municipios. Sin embargo solo y
exclusivamente en estos municipios ya mencionados se puede utilizar la materia prima,
Agave tequilana Weber Variedad Azul, para la produccion de Tequila. Sin embargo es
importante mencionar que Jalisco es el unico estado de la Republica Mexicana que cuenta
con todos sus municipios dentro de la denominacion de origen del tequila, es por ello que

es tan importante dentro de la industria tequilera.
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4.3.3 Pueblo magico: Tequila, Jalisco

El Programa Pueblos Magicos una iniciativa de Secretaria de Turismo Federal (SECTUR)
junto a diversas instancias publicas con el objetivo de revalorizar los territorios nacionales e
impulsar el desarrollo local de las regiones, SECTUR los define como “Un pueblo que a
través del tiempo y ante la modernidad, ha conservado, valorado y defendido su herencia
histérica, natural; y la manifiesta de diversas expresiones a través de su patrimonio tangible
e intangible. Una localidad que tiene atributos simbdlicos, leyendas, historia, hechos
trascendentes, cotidianidad, en fin, magia que emana en cada una de sus manifestaciones
socio-culturales, y que significan hoy dia una gran oportunidad para el aprovechamiento

turistico” (2018).

Pueblos Mégicos es una politica publica que fue creada en el afio 2001 durante la
administraciéon de Vicente Fox (2000 — 2006). El programa de Pueblos Magicos fue
disefiado para “ayudar a revalorar turisticamente a un conjunto de poblaciones con el
potencial de representar alternativas diferentes de destino tanto para visitantes nacionales

como extranjeros” (Guerrero Rodriguez y Heald, 2015: 409).

Con el proposito de fortalecer los procesos de planeacion y toma de decisiones respecto a los
aspectos asociados al turismo en México, con informacion de la Direccion General de Gestion de
Destinos de la SECTUR, se desarrollo esta seccion en donde encontrard aspectos sobre las
caracteristicas, recursos y atractivos turisticos, ademds de otras particularidades, de los destinos
incluidos dentro del programa de Pueblos Magicos. Un Pueblo Magico es una localidad que tiene
atributos simbdlicos, leyendas, historia, hechos trascendentes, cotidianidad, magia que emana en
cada una de sus manifestaciones socio-culturales, y que significan una gran oportunidad para el
aprovechamiento turistico. El Programa de Pueblos Magicos de la Secretaria de Turismo,
contribuye a revalorar a un conjunto de poblaciones del pais que siempre han estado en el
imaginario colectivo de la nacion y que representan alternativas frescas y diferentes para los

visitantes nacionales y extranjeros (DATATUR, 2018).

La SECTUR detalla los principales objetivos del programa Pueblos Magicos en México:

* Estructurar una oferta turistica complementaria y diversificada hacia el mercado,
basada fundamentalmente en los atributos historico—culturales y naturales de las
localidades.

* Aprovechar la singularidad de las localidades para la generacion e innovacion de los
productos turisticos para diversos segmentos.

* Provocar un mayor gasto en beneficio de la comunidad receptora.

93



* Alcanzar la excelencia de los servicios turisticos de las localidades.

* Profesionalizar el factor humano de las localidades

* Fomentar la inversion de los tres niveles de gobierno (federal, estatal y municipal) y
del sector privado.

* Fortalecer la propuesta turistica de México.

* Impulsar la consolidacion de destinos en crecimiento.

* Apoyar la reconversion de las localidades maduras (SECTUR, 2018: 24)

El estado de Jalisco cuenta actualmente con 8 pueblos magicos los cuales son Lagos de
Moreno, Tapalpa, Mazamitla, San Sebastian del Oeste, Talpa de Allende, San Pedro

Tlaquepaque y el caso de estudio de esta investigacion Tequila, Jalisco.

La Secretaria de Turismo (SECTUR) en 2003 nombr6 a Tequila, Jalisco como “Pueblo
Magico” en el Diagnostico de Competitividad y Sustentabilidad de los Pueblos Magicos de
México - Tequila menciona que “El municipio de Tequila fue galardonado con el
nombramiento de Pueblo Mégico, el cual ha logrado consolidar la vocaciéon del municipio

como uno de los destinos de turismo mas representativos en Jalisco” (2015: 7).
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Grafico 5. Pueblos Magicos de Jalisco

PUEBLOS MAGICOS DE JALISCO

Lagos de
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Tequila.,
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Mascota --------------- -2 D Tlaquepaque
Talpade . ..........:
Allende

,‘ ‘ ---------------- Mazamitla
Tapalpa

Fuente: Elaboracion propia con datos de SECTUR, 2018

4.3.4 Paisaje agavero y antiguas instalaciones industriales de Tequila
La Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO) declaro en 2006 el “Paisaje agavero y antiguas instalaciones industriales de

Tequila.” como patrimonio mundial de la humanidad en el cual menciona que:

Hoy en dia, se considera que el cultivo del agave es un elemento intrinseco de la identidad
nacional mexicana. El sitio comprende el paisaje configurado por los campos donde se cultiva el
agave azul y los asentamientos urbanos de Tequila, Arenal y Amatitlin, que poseen grandes
destilerias donde se fermenta la pifia de la planta para fabricar el alcohol. También comprende
zonas de vestigios arqueologicos de cultivos en terrazas, viviendas, templos, tumulos ceremoniales
y terrenos de juego de pelota que constituyen un testimonio de la cultura de Teuchitlan,
predominante en la region de Tequila entre los aiios 200 y 900 de nuestra era (UNESCO, 2018).

El desarrollo de los destinos estd relacionado con su competitividad y el interés de
acrecentar la derrama econdmica nacional y en consecuencia surgid la transformacion
digital, misma que obliga a los destinos a revalorizar sus propuestas de valor, entre ellas sus
productos turisticos. Es por ello que municipios como Tequila, Jalisco han tratado de optar

por realizar acciones para innovar su gestion.
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Grafico 6. Paisaje agavero y antiguas instalaciones industriales de Tequila

\

UNESCO

PATRIMONIO MUNDIAL DE LA HUMANIDAD

Paisaje de agaves y antiguas instalaciones industriales de Tequila

Fuente: Elaboracion propia con fotografia de INFORMARTE

4.4 Tequila, Pueblo Magico Inteligente

Tequila estd encaminado a ser un Destino Turistico Inteligente y posteriormente convertirse
en una Ciudad Inteligente, impulsada desde la 6ptica del Sector Privado, dicho proyecto fue
presentado por el “Ayuntamiento de Tequila como beneficiario y el Consejo de Desarrollo
Integral de Tequila (CODIT) como ejecutor, con el impulso de Mundo Cuervo y Grupo JB”
(Fundacion José Cuervo, 2017). Grupo JB — Mundo Cuervo son quienes han ejercido el
liderazgo como sector privado en sus proyectos de trazabilidad y conectividad en el
municipio de Tequila, Jalisco como Pueblo Magico Inteligente. “el modelo de desarrollo en
Tequila se ha basado en la experiencia de mas de 10 afios en el camino de transformacion
hacia un Pueblo Mégico Inteligente al 2020 y a una Smart City en 2040” (Fundacion José
Cuervo, 2017).

Cabe recalcar que Tequila, Jalisco es “el primer Pueblo Magico con las caracteristicas de

un Destino Inteligente, complementando el enfoque holistico con temas como Gobernanza,
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Accesibilidad, Tecnologia, Sostenibilidad e Innovaciéon” (De Arteaga, 2018: 19). En el
libro de Tequila Inteligente algunos de los aspectos clave que definen a Tequila, Jalisco
como Pueblo Mégico Inteligentes son:
* Liderazgo del sector privado y del CODIT.
* Integracion del proyecto urbano en la planificacion estratégica del CODIT.
* Creacion del Plan Smart Destination.
* Estrecha colaboracion desde el CODIT con las entidades publicas y privadas
involucradas.
* Proveedores y soluciones de acuerdo con la escala de retos.
* Los principales retos de Tequila, Jalisco son equilibrar la sostenibilidad como
proyecto integro, pero ademas no tener errores y evitar ser absorbidos por las
herramientas tecnoldgicas y finalmente persuadir a la poblacion para generar un

sentido de pertenencia con el proyecto de Pueblo Magico Inteligente.

4.4.1 Cronologia de Tequila, Jalisco Pueblo Magico Inteligente

A continuacion se detalla la cronologia de acciones y colaboraciones que se han realizado
en el municipio de Tequila, Jalisco como Pueblo Mdagico Inteligente encaminado hacia
transformarse en un Ciudad Inteligente. En 2003 la SECTUR nombr6 a Tequila, Jalisco
como “Pueblo Magico”. Dos afios después, fue creada la Ruta del Tequila con la finalidad
de revalorizar los destinos turisticos en los municipios de Jalisco, México. Para 2008
perfilaron al municipio como un Destino Turistico Inteligente, iniciando la implementacion

de TIC para sus unidades de negocio en Mundo Cuervo.

En 2013 se cred6 el CODIT, ¢l cual esta conformado por la iniciativa privada y lideres de la
comunidad, fungiendo asi como el ejecutor del proyecto Tequila Pueblo Maigico
Inteligente, cabe destacar que “el CODIT, una alianza publico-privada-social como
herramienta de desarrollo municipal, es el implementador del proyecto Tequila Inteligente”
(De Arteaga, 2018: 65). Finalmente este consejo estd compuesto por un Comité Técnico y
un Coordinador Técnico. En 2014 se present6 al Programa Pueblos Mégicos el Proyecto

“Tequila Pueblo Magico Inteligente” (Fundacion José Cuervo, 2017). Ademas en 2014
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también se pactaron alianzas estratégicas con la iniciativa privada como: Telmex, IBM y

National Geographic.

En 2015 “se aprob6 y se obtuvo un financiamiento de 25 millones de pesos por parte de
SECTUR; el sector privado pondria una contrapartida en especie y efectivo, llegando el
proyecto a unos 40 millones de pesos para la implementacion” (Fundacion José Cuervo,
2017). Simultdneamente se realizdo con IBM un Road Map a los anos 2020, 2030 y 2040,
con la participacion del CODIT y la comunidad (Fundacion José Cuervo, 2017).

En agosto de 2016 el CODIT y SEGITTUR firmaron el acuerdo de la transformacion de
Tequila, Jalisco como Destino Turistico Inteligente implementando la metodologia
desarrollada por dicha identidad, trabajando asi principalmente en los ejes de Gobernanza,
Sostenibilidad, Innovacién, Tecnologia y Accesibilidad. Para octubre se realiz6 la primera
auditoria presencial en el destino por parte de SEGITTUR en compaiia del CODIT, y se
llevo a cabo la implementacion del proyecto en Trazabilidad, Conectividad, Big Data,
Movilidad, Seguridad, Sensor Ciudadano y Oficina de Transformacion y Procesos. A

finales de ese afio, se le hizo entrega del distintivo de Smart Destination in progress.

En 2018 se llevo a cabo la presentacion del libro Tequila, Inteligente en diferentes puntos
como: CDMX, Guadalajara, Jalisco y Tequila, Jalisco. Con la intencion de dar a conocer el
libro en diferentes puntos que se consideraron en su momento estratégicos. Finalmente la
transformacion digital de Tequila, Jalisco se tiene contemplada en dos etapas: 2020 el
centro historico y 2040 el resto de la ciudad. Como se observa en el Grafico Pueblo Magico
Inteligente / Camino hacia una Smart City se detalla en afos las acciones y colaboraciones
que se han realizado por medio de diversos sectores de interés como el privado, publico y

social.
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Grafico 7. Pueblo Mégico Inteligente / Camino hacia una Smart City
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Fuente: Presentacion Grupo JB — Mundo Cuervo IBM y CODIT, 2018

En 2016 Tequila realiz6 una alianza de colaboracion con la ciudad de Santander, Cantabria
ubicada al norte de Espafia se acordd6 mediante “un convenio suscrito por el propio
Ayuntamiento santanderino, la Fundacion Leonardo Torres Quevedo de la Universidad de
Cantabria y el Grupo JB — Mundo Cuervo, impulsor de varios proyectos turisticos y de
innovacion tecnologica en el municipio de Tequila” (Esmartcity, 2016) Cabe destacar que
la ciudad de Santander es un icono en Espafia en el tema de ciudades inteligentes, destaca
por su desarrollo tecnologico e impulsa la derrama econdmica no so6lo de la ciudad sino
también de su Comunidad Autonoma ademés destaca por sus labores de desarrollo social
con sus ciudadanos, es por esto que es reconocida por sus desatacadas acciones, mismas

que llegan a ser replicables en otras ciudades e incluso en otros paises.

Para We GO Formulario de Solicitud - Categoria: Innovative Smart City detalla que el
municipio jalisciense:

Tiene la oportunidad para gestionar de la forma mds eficiente ese futuro eminentemente urbano.
La aplicacion extensiva e intensiva de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion a los
servicios publicos, a la gestion del suministro y consumo de energia o de agua, a la mejora del
transporte y la movilidad, a la seguridad ciudadana y la proteccion civil, a la creacion de un
entorno favorable para los negocios y la actividad economica de alto valor agregado, al gobierno

99



de la ciudad y a la transparencia y participacion ciudadanas constituyen la clave de la
transformacion de la ciudad tradicional en una Smart City (2018)

Las estrategias que soportan el destino inteligente en el formato de We GO Formulario de
Solicitud - Categoria: Innovative Smart City realizado por el Ayuntamiento de Tequila,
Jalisco en colaboracion con el CODIT:

* Generacion de infraestructura para la generacion de bienes publicos para que la ciudadania
sea agente de cambio y que tequila sea una sociedad dinamica economicamente.

* Gobierno abierto, para lograr su eficacia, eficiencia y productividad, que sea un hecho la
participacion, comunicacion con los ciudadanos y transparencia de los datos.

* Sostenibilidad economica del proyecto a través de la creacion de un fideicomiso.

* Adopcion de tecnologia de punta de Big Data, geolocalizacion, sistemas de informacion,
servicios en la nube, para toma de decisiones informadas coyunturales y predictivas.

* Generacion de modelos de negocio y de bienes privados para la competitividad.

* Replicabilidad del Modelo Tequila en municipios de Jalisco y de México (CODIT, 2018: 3)

4.4.2 Iniciativas desarrolladas por Tequila desde la vision de SEGITTUR
En el portal web de Destinos Turisticos Inteligentes de la SEGITTUR describe algunas de
las principales iniciativas desarrolladas en el municipio alineadas con el proyecto de

Tequila Pueblo Mégico Inteligente in extenso:

e El destino cuenta con una solida e incluyente estructura de gestion publico-privada, materializada
en el Consejo de Desarrollo Integral de Tequila (CODIT), que permite coordinar y dar continuidad
a los planes de desarrollo del destino.

*  Existe un fuerte compromiso e implicacion clave de la inversion privada en proyectos relacionados
con el turismo de Tequila.

* A lo largo de los ultimos afios de desarrollo, se ha realizado un enorme esfuerzo en planificacion
estratégica para diversos ambitos de desarrollo, notablemente el turismo.

* Uno de los dmbitos en que mas avances han realizado es en la incorporacion de sistemas
innovadores para la gestion de datos y el desarrollo de un Plan Director de Destino Turistico
Inteligente que engloba la creacion de la pagina de promocion turistica online con NatGeo, el
desarrollo de una aplicacion movil, el disefio y ejecucion de la estrategia de comunicacion online y
redes sociales, la puesta en marcha de una plataforma tecnoldgica para la Smart City, la
implantacion de un sistema de seguridad y movilidad monitorizado o el despliegue de Red WIFI en
el centro historico.

*  Adicionalmente, el sector privado esta impulsando la diversificacion de la demanda y la oferta a
traves del desarrollo y estructuracion de un producto innovador, diferenciado y de calidad.

*  El destino apuesta por el desarrollo de politicas sostenibles y de caracter estratégico, asi como por
la priorizacion de actuaciones relacionadas con la gestion eficiente del consumo eléctrico y de agua.

* Desde la iniciativa publica y privada se incentiva la creacion y fortalecimiento del tejido
empresarial de Tequila mediante el fomento del emprendimiento local.

e Tequila basa su atractivo en sus principales recursos turisticos, cuyo desarrollo acomparnia de
politicas de conservacion y mejora del patrimonio cultural y natural.
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e Existe una alta concienciacion y sensibilizacion, tanto del sector publico como especialmente del
privado, a la hora de impulsar medidas que permitan aplicar soluciones de accesibilidad universal
en el destino.

Después de analizar dichas acciones que SEGITTUR destaca de Tequila, Jalisco como
Pueblo Migico Inteligente, es importante entender que es muy complicada la
transformacion digital de un territorio principalmente por la complejidad de los
stakeholders involucrados, sin embargo el reto mas importante es darle seguimiento
continuo a cada una de las estrategias realizadas. El modelo de Pueblo Magico y el modelo
de Destino Turistico Inteligente deben trabajar mano a mano para desarrollar e impulsar a
Tequila como Pueblo Magico Inteligente, Edurne Vidal jefa de proyectos de DTI en
SEGITTUR “una de las premisas principales del modelo de desarrollo que se plantea en la
metodologia Smart Destination es precisamente la sustentabilidad (sociocultural,

econoémica y medioambiental)” (De Arteaga, 2018: 40-41).

La apuesta del modelo de DTI tiene un conjunto de contribuciones segun el libro de

Tequila Inteligente:

* La conservacion del patrimonio.

* El desarrollo de modelos de negocios respetuosos con los recursos culturales y
naturales del destino.

* Fomento del empleo local y aprovechamiento de productos locales.

* La defensa de los valores y tradiciones.

* La implantacion de novedosos sistemas que contribuyan a mejorar el uso de los

recursos publicos. (De Arteaga, 2018: 40-41).

4.4.3 ;Coémo se transforma una ciudad en inteligente?
A continuacion se presentan las diez pautas que se definieron para el proyecto de
transformacion digital de Tequila, Jalisco segin el libro de Tequila Inteligente y la

presentacion oficial de Mundo Cuervo, in extenso:
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Gréfico 8. ;Como se transforma una Ciudad Inteligente?

JC6émo se transforma una ciudad en inteligente?

o Caracterizacion de la ciudad.
e La Smart City que se desea tener.

e El factor tiempo.

o Los agentes de la Smart City.

e La financiaci6n.

e La comunicacién.

e Los estandares.

e Las tecnologias.

@ Las métricas.

Fuente: Presentacion Grupo JB — Mundo Cuervo, IBM y CODIT, 2018

1. Caracterizacion de la ciudad

Andlisis de necesidades a cubrir y de oportunidades a desarrollar. En Tequila se caracterizaron la
personalidad del pueblo, tradiciones, su espacio geopolitico, su vocacion e industria.

2. La ciudad que se desea tener

Definicion del nivel de inteligencia al que se desea llegar, es decir, en qué se quiere ser inteligente y qué se
adapta mejor a las necesidades de la poblacion.

3. El factor temporal

Es necesario disponer de un compromiso firme por parte de todos los agentes involucrados y de las fuerzas
politicas que podrian gestionar la ciudad a lo largo del proceso de cambio.

4. Los grupos de interés

Asegurar la adhesion y participacion de todos los agentes y la sociedad civil.

5. La financiacion

Debe proceder tanto del ambito publico como del privado. Es clave considerar que el éxito del proyecto se
basa en prever un presupuesto anual que implica entre un 10 a 15 % del monto de la inversion inicial.

6. La comunicacion

La comunicacion constante y consistente junto con la alfabetizacion digital de la poblacion menos
familiarizada ha de ser un eje clave y vertebrador del proyecto.

7. Los quick wins

Son decisiones o acciones de gestion que permiten lograr mejoras significativas con pocos esfuerzos. Se debe
obtener algun logro inmediato que permita que la gente acceda a algunos de los beneficios de la
transformacion en el menor plazo posible.

8. Los estandares

Se debe tener claro el nivel al cual se quiere y se debe acceder, desde un estindar generado ex profeso,
regional, nacional o internacionalmente. Iniciativas, indicadores y normativas que coadyuven a evaluar los
beneficios y los impactos del proyecto sobre la urbe.

9. Las tecnologias
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Salvo para las pruebas piloto, es conveniente minimizar el riesgo tecnoldgico en el desarrollo del proyecto,
adoptando soluciones que no comprometan la sostenibilidad urbana y que a su vez no caigan en la
obsolescencia, asi como prestar atencion a la usabilidad.

10. Las métricas

Conjunto de indicadores y métricas que permitan medir y seguir el avance y evaluacion del proyecto.

Los diez puntos que se detallan como pasos en la transformacion digital de Tequila, Jalisco
no tienen claridad entre ser una CI o un DTI sin duda ambos son territorios inteligentes, sin
embargo como se explico anteriormente son dos conceptos diferentes, por lo tanto
demandan diferentes necesidades. Finalmente no son los unicos pasos para ser una CI
primordialmente es necesario un diagndstico de la ciudad, alianzas estratégicas,

concientizacion y educacion sobre transformacion digital a los ciudadanos, entre otros mas.

4.4.4 Plan estratégico de transformacion de Tequila, Jalisco
El plan estratégico de transformacion tiene la finalidad de gestionar el proceso hacia
Tequila, Jalisco como destino inteligente, a continuacién se muestra en el Grafico las
acciones de implementacion que se pretenden llevar a cabo. Segun el libro de Tequila
Inteligente a continuacion se detallan los criterios de Tequila, Jalisco y su despliegue como
CI en México.

1. Prevencion como logica.

Turismo como vocacion.

Gobernanza.

2

3

4. Emprendurismo.

5. Tecnologia.

6. Inversion publico-privada en la infraestructura de datos e informacion.

7. Desarrollo de una plataforma integral e integrada de control y gestion de
aplicaciones.

8. Contar con la capacidad de emplear el potencial del ecosistema startup del estado y
de la academia.

9. Definir claramente donde invertir.

10. Participacion para aumentar la confianza y el apoyo al proyecto.

11. El tamaiio de la ciudad.
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12. Incorporar a la planificacion estratégica de la ciudad el propio modelo de ciudad
Inteligente. Existencia de una hoja de ruta con acciones y proyectos.
13. El liderazgo de Tequila entre los Pueblos Magicos.

14. Foco en favorecer sistemas de innovacion.

A continuacioén se muestra las tres fases del plan estratégico de transformacion de Tequila,
Jalisco como DTI definida por IBM y el CODIT

* Fase 1 (2016)

Oficina de transformacion y optimizacion de procesos. Complejidad baja.
Experiencia del usuario y marca de la ciudad. Fase 1. Complejidad media.
Plataforma de TI habilitadora de Smarter City. Fase 1. Complejidad baja.
Infraestructura TI y WiFi

Intelligent Operations Center Platform

City Cloud

* Fase 2 (2016-2020)

Sensor Ciudadano. Complejidad media.

E-Gobierno. Complejidad media-alta.

Gestion inteligente de agua y drenaje. Complejidad alta.

Gestion inteligente. Complejidad media-alta.

Administracion de archivos. Complejidad media.

* Fase 3 (2020-2040)

Transportacion multi-modo. Complejidad media.

Control inteligente de trafico. Complejidad media alta.

Sistema de salud ambiental. Complejidad media alta.

Indice personal de salud. Complejidad alta.

Edificios Inteligentes. Complejidad media. (De Arteaga, 2018: 44).
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Grafico 9. Plan Estratégico de Transformacion

Plan Estratégico de Transformacion
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De acuerdo con lo visto en este capitulo se destaca que el proyecto de Tequila, Jalisco
como posible DTI tiene importantes retos que afrontar, entre ellos destaca la
implementacion de acciones realmente inteligentes que se describieron en el capitulo 3 los
territorios inteligentes son aquellos que gestionan problematicas sociales por medio de

tecnologia e infraestructura.

En este capitulo se explico a detalle el proyecto de Tequila, Jalisco como posible DT y las
acciones que se han llevado acabo como parte de encaminar al destino a su transformacion
digital, sin embargo en el siguiente capitulo se analizan los resultados del proyecto hasta el

momento.
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CAP/5

Analisis de resultados de
Tequila como DTI

La ciudad es de todos. Las ciudades tienen la capacidad
de proporcionar algo para todo el mundo, sélo porque,
y sélo cuando, se crean para todo el mundo




Capitulo 5

Analisis de resultados de Tequila como DTI

Para la Organizacion Mundial de Turismo (OMT) los destinos turisticos inteligentes son
instrumentos estratégicos para la competitividad y desarrollo de los territorios, “son clave
para el desarrollo sostenible ya que contribuyen, no solo a introducir mejoras para el sector
turistico, sino también para el conjunto de la sociedad” (OMT, 2018). Tomando como base
este punto, destinos turisticos como Tequila, Jalisco, han tratado de adoptar metodologias
para su transformacion inteligente y digital, en el caso de estudio lo denominaron “Pueblo

Magico Inteligente”.

A partir de una exploracion del lugar mediante 28 visitas al municipio y las 35 entrevistas
semiestructuradas que se realizaron a stakeholders y con base en la revision conceptual y
tedrica se determina que el municipio de Tequila, Jalisco no es un destino turistico
inteligente, debido principalmente a su falta de maduracion, infraestructura, participacion
gubernamental y ciudadana, sin embargo si se ha llevado acabo un despliegue de
actividades para encaminarlo como tal, sin embargo los gestores del proyecto no tienen
claro que son los territorios inteligentes. Por otra parte destaca en esta investigacion el
desinterés de la entidad gubernamental del municipio de Tequila, Jalisco, ya que se negaron
nueve entrevistas a funcionarios publicos para la aplicacion del instrumento de
investigacion sobre el proyecto como DTI. A continuacion se desarrollan seis puntos
medulares de la presente investigacion, los cuales explican los principales hallazgos

encontrados del fendémeno suscitado en el municipio jalisciense.

5.1 Tequila, Jalisco ;Territorio Inteligente?

Adoptar modelos de inteligencia territorial se ha convertido en un reto que actualmente
afrontan los territorios a nivel internacional, sin embargo es preciso reconocer que es un
proceso complejo de efectuar y de dar seguimiento a las acciones que se pretenden realizar,
los actores involucrados y la inversion econdmica necesaria para su implementacion. El
primer punto de analisis es la demanda de los DTI por parte de la iniciativa privada y no

gubernamental como una politica publica; lo cierto es que los territorios se encuentran en
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proceso de evoluciéon y deben anticiparse ante las nuevas demandas del mercado, es por
esto que los gobiernos locales forman parte clave de dicha transformacion; si bien, es
importante destacar que Tequila, Jalisco es el primer destino en México que esta
encaminado como territorio inteligente por lo cual sobresale entre los demas, a pesar de ello
la incognita es por qué una empresa multinacional como José Cuervo esta interesada en
gjecutar proyectos como estos en el territorio donde lleva a cabo sus operacion, sin
embargo dentro de las caracteristicas de un DTI la iniciativa privada es un stakeholder, méas

no es quien impulsa del proyecto en su totalidad’.

En particular resalta el impulso por la optica del sector privado, y en especifico, por el
Grupo JB — Mundo Cuervo con la participacion de algunas entidades del sector ptblico y
social, cabe recalcar que dichas participaciones no son de caracter econdmico en el

proyecto como DTI.

El proyecto de Tequila, Jalisco como Pueblo Mdagico Inteligente resalta la inversion del
sector privado, la creacion del CODIT registrado como una Asociacion Civil no lucrativa
impulsado por la misma empresa en una asociaciéon publico — privada, la realizacion de

alianzas estratégicas con IBM, Telmex, National Geographic.

El caso Tequila, Jalisco lleva acabo su transformacion desde 2014 como destino turistico
inteligente y busca posteriormente convertirse en una ciudad inteligente para 2040. En el
capitulo anterior se identificaron diversas acciones que se han realizado en el municipio de
Tequila como parte de su camino hacia su transformacion inteligente, durante el proceso de
la investigacion documental y de campo se enfatiza que atn no es un destino turistico
inteligente y se determina que no es una ciudad inteligente con base en la revision teorica-
metodoldgica desarrollada en los capitulos tres y cuatro; se identifica el interés de realizar
el proyecto por parte del principal impulsor econdmico que en este caso es la iniciativa

privada Grupo JB — Mundo Cuervo.

? Cabe recalcar que durante el proceso de investigacion de este estudio se reviso continuamente la pagina web
de Fundacion Cuervo en la cual destacan las acciones realizadas como DTI en Tequila, Jalisco como labores
filantropicas de Grupo JB - Mundo Cuervo.
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Por una parte, los ciudadanos y especialistas entrevistados reconocen que sin las
inversiones realizadas en Tequila, Jalisco por parte de dicho impulsor, la cabecera
municipal no tuviera la evoluciéon que hoy en dia tiene. Por otra parte, también expresan
que el desarrollo del proyecto es para el propio beneficio del sector privado, ya que resalta
el interés de invertir considerable capital econdmico para el proyecto, asimismo creen que
dicho proyecto busca captar mayores visitantes para las atracciones turisticas de Grupo JB
Mundo Cuervo creadas en los ultimos afios y no para el desarrollo econémico, turistico y

social del territorio como tal.

Los turistas nacionales exponen en las entrevistas que el principal atractivo turistico en
Tequila, Jalisco es José Cuervo y expresan que es la cuna de las marcas mas importantes de
tequila a nivel internacional, gracias a ello destacan sus atractivos turisticos como Tequila
Express, la fabrica La Rojefia y tienda emblematica de José Cuervo ubicada en el centro del
municipio. Desde otro punto de vista los turistas internacionales perciben que en el
municipio solamente se encuentra la empresa del tequila José¢ Cuervo, con lo cual ignoran
antes de su visita la existencia de mas empresas productoras de tequila y ademas
desconocen que la riqueza cultural e historica del municipio es mucho mas extensa de lo

que ellos consideran.

Después de la visita a Tequila, Jalisco tanto turistas nacionales como extranjeros, revelan
que no sabian que es un territorio que estd encaminado a ser inteligente y argumentan que
no consideran que sea un destino inteligente porque no observan algin anuncio, plataforma
o panel que les informe de ello. Durante la visita que realizaron, solicitaron informacion en
el punto turistico, a los comerciantes y los ciudadanos del municipio sobre los principales
lugares de interés y la variedad gastrondmica, cabe recalcar que ninguna de las tres partes
les menciond a los turistas sobre la transformacion inteligente que se ha realizado en
Tequila; por ejemplo pudieran hacer referencia a la existencia de la APP Tequila Inteligente

para tener una mejor experiencia turistica en el destino.

El proyecto de Tequila Pueblo Mégico Inteligente como se revisd en el capitulo 4 estd

encaminado como destino turistico inteligente con la metodologia perteneciente a la
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dependencia espafiola SEGITTUR, sin embargo la implementacion metodoldgica de
destinos turisticos inteligentes fue una peticion realizada por parte de Grupo JB — Mundo
Cuervo, afirméndolo uno de sus ex colaboradores del proyecto. Desde la vision del Director
General de Promocion Turistica de Jalisco mencion6 en su entrevista que “SEGITTUR no
lo estda haciendo como una cooperacidon entre paises o entre ciudades, es un tema
comercial” De esta forma se entiende que el proyecto es una demanda por parte del Grupo
JB — Mundo Cuervo y no gubernamental y con ello se afirma que el proyecto es a beneficio

del sector privado con fines comerciales y de atraccion turistica.

Actualmente la promocion de este municipio como DTI tiene como promesa convertirse
para el ano 2040 en una CI, cabe recalcar que ambos conceptos son diferentes y se nombran
sus caracteristicas en el capitulo 3. Sin embargo no se descarta que un destino puede ser
ambas cosas; lo claro es que un destino no puede promocionarse como ciudad inteligente o
destino turistico inteligente cuando aun estd en su proceso de transformacion. Como se
menciond anteriormente adoptar metodologias inteligentes en los territorios no es facil y es
complejo englobar diversos factores e intereses culturales, sociales, empresariales y

turisticos.

Sin duda emigrar a un territorio inteligente no es sinénimo de obtener reconocimientos y
certificaciones que validen que es un destino inteligente, llevar a cabo dicha transformacion
es un trabajo en conjunto y constante, con la finalidad de adaptar al territorio a mercados
hostiles y cambiantes que satisfacen no solo las necesidades con fines turisticos, sino
también sociales del propio territorio. Con referencia a lo anterior en las entrevistas
realizadas a los representantes del sector restaurantero y hotelero del municipio
manifiestan:

* Larealizacion de acciones en conjunto con Grupo JB — Mundo Cuervo, mismas que
tienen como objetivo supuesto desarrollo del municipio. Ademds subrayan el
considerable crecimiento en el sector industrial y destacan su interés en el desarrollo
del sector turistico del destino.

* Larealizacion de diversas presentaciones y reuniones abiertas al publico en general

para explicar el proyecto que se lleva acabo en Tequila, con la finalidad de abrir
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espacios de didlogo participativo con los principales lideres de la comunidad y con

toda la poblacion tequilense, finalmente afirman ser parte del CODIT.

En contraste a lo expuesto, las entrevistas a los ciudadanos tequilenses revelan que no se les
convoca a reuniones o presentaciones oficiales del proyecto Tequila, Jalisco Pueblo Magico
Inteligente, de esta manera se denota el desinterés del proyecto y la negacion hacia las
acciones que se realizan por parte de Grupo JB — Mundo Cuervo, en dichas entrevistas se
destaca:
* La opinidon de ciudadano tequilense de 25 afios que expresa “No sabia sobre el
proyecto que estan llevando acabo en mi lugar natal”, asi como también afirma que
“No se han realizado reuniones para brindarnos informacion sobre los proyectos que
se tienen pensados en Tequila, y cudles seran los beneficios que como ciudadanos
tendremos”.
En la entrevista realizada a directivos de SEGITTUR en Madrid, Espafia subraya que
“Durante las primeras visitas que realizamos a Tequila, Jalisco se obtuvo muy buena
respuesta de los ciudadanos tequilenses”. De esta forma se entiende que existe una
incoherencia entre las respuestas de los ciudadanos y gestores del proyecto con base en un

contraste de respuestas entre ambos grupos sociales.

Finalmente se identifico en el resultado de las entrevistas que el proyecto no es observado
por los ciudadanos, los turistas nacionales y extranjeros como destino turistico inteligente,
demuestran principalmente desinterés, desinformacion e ignorancia sobre el tema y de las
acciones que se llevan a cabo. Sin duda el conocimiento e involucramiento de la ciudadania
en proyectos de territorios inteligentes estd en funcion del contexto y tejido social donde se
desarrolla la poblacion en el cual se pretende realizar una transformacion inteligente. Los
siguientes testimonios sustentan el desconocimiento de los conceptos de CI y DTI en la
comunidad tequilense:
* Ciudadana tequilense de 38 afios “En primer lugar no sé qué es un destino turistico
inteligente, ni tampoco sé que es una ciudad inteligente. Y pienso que somos un
pueblo vulnerable y rural para tener proyectos de ese tamafio, por ejemplo ni

siquiera tenemos un hospital propio de Tequila.”
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* Ciudadano tequilense de 17 afios estudiante del Centro de Bachillerato Tecnoldgico
Agropecuario (CBTA) “Yo no sé qué es una ciudad inteligente, ni tampoco que es
un destino inteligente, me imagino que tiene que ver con tecnologia como la que
ahora tenemos a nuestro alcance a diferencia de la generacion de mis papas”
Ademas recalco que “No habia escuchado que Tequila seria inteligente y me parece
bien porque necesitamos internet para hacer nuestras tareas”

* Ademas desde la perspectiva de un guia de recorridos turisticos en Tequila destaca
que “Le dijeron que para ser un destino inteligente tendrian que regularse como
guias, pero no nos han explicado qué es ser inteligentes”

* Turista nacional de 26 afios nacida en Hermosillo, Sonora sefiala “La verdad es que
no sé¢ qué es un Destino Inteligente pero no le vi nada innovador al centro de
Tequila”

Con lo anterior expuesto esta claro que los entrevistados desconocen que el municipio de
Tequila, Jalisco sea territorio inteligente, en especial resalta que ninguno de ellos visualiza
a dicho municipio como inteligente, ya que los ciudadanos no ven cambios en el destino y
los turistas no observaron algo innovador o inteligente en el lugar. No obstante se detectd
que las acciones que se han llevado acabo como parte del proyecto de Tequila, Jalisco
como Pueblo Mégico Inteligente crean confusion entre los entrevistados ya que consideran
que las actividades se tienden a confundir como intereses comerciales del sector privado del
Grupo JB — Mundo Cuervo y consideran que todo el beneficio de dicho proyecto es para

ellos.

5.2 Comunicacion estratégica

En el andlisis de informacion de Tequila, Jalisco Pueblo Magico Inteligente encaminado
hacia un posible DTI, se identificé la inexistencia de un plan de comunicacioén y ademas los
ciudadanos entrevistados describen no tener participacion en el proyecto y consideran que
si les gustaria contribuir en las acciones que se realicen en el municipio. Para ello es
necesario comunicar las acciones y objetivos del proyecto por medio de un plan de

comunicacion y concientizacion con sus principales stakeholders.
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Para el desarrollo y adaptacion de un plan de comunicacién interno y externo, que permita
difundir el proyecto entre los principales stakeholders, con relacion a lo anterior un
miembro del CICI expres6é “No hubo una buena campana para difundir, aunque hay unos
videos muy bonitos y unas cosas que se han mostrado pero falta un poco mas tener una
campafia de comunicacion mds continua para poder saber ;Ddénde estdn? A qué se
enfrentan y como se podria respaldar y como podria haber acciones de empuje, inclusive no
solamente para las universidades sino también para emprendedores, la industria y otras
areas.” Sin embargo la complejidad radica en ser un territorio inteligente como tal y realizar
acciones con beneficio compartido con la comunidad, los turistas, el talento humano y los
inversionistas, ademds se considera que es necesario introducir las estrategias de

comunicacion durante y después de la ejecucion del proyecto.

En el caso especifico de Tequila, Jalisco el proyecto ya esta puesto en marcha hacia su
transformacion inteligente, para esto una ciudadana tequilense de 38 afios afirma “Nadie
nos preguntd que queriamos los tequilenses, si queriamos mas turistas o si queriamos cerrar
la calle que ahora es José Cuervo, el problema es que llega la empresa y nos impone lo que
quiere hacer.” Como se detalla en el capitulo 3 de esta investigacion, el involucramiento de
los ciudadanos forma parte clave en el proceso de transformacion y se pretende que sean
ellos los principales stakeholders que estén convencidos del proyecto por medio de su

participacion activa con la finalidad de que sean beneficiarios del proyecto.

Un plan de comunicaciones y relaciones publicas permite consolidar el conocimiento de lo
que es un DTI de manera interna en el territorio y sus ciudadanos, asi como también de
manera externa con posibles residentes, inversores o talento humano interesado en el
territorio. Dicho plan deberia incluir las estrategias, objetivos, acciones y canales de
comunicacion que deben de ser utilizados para difundir, concientizar e informar sobre la
digitalizacion del territorio. La falta de este genera una serie de problemas, muchos des los

cuales fueron expresados en las entrevistas realizadas.
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5.3 Las ciudades inteligentes y los destinos turisticos inteligentes con relacion a la

atractividad territorial y mercadotecnia de ciudades
En las entrevistas realizadas a los stakeholders se tomaron en cuenta los conceptos
principales del capitulo 2, los cuales corresponden a la atractividad territorial y a la
mercadotecnia de ciudades, ambos términos estan relacionados con el desarrollo de
destinos turisticos inteligentes como estrategia de competitividad y posicionamiento
territorial. Mismos que en los resultados de las entrevistas no fueron destacados por los
entrevistados, debido a que no relacionan dichos conceptos con los destinos turisticos
inteligentes y se tiene un desconocimiento de ambos términos y la relacion que tienen. El
desconocimiento por parte de los stakeholders nos lleva a la conclusion que el proyecto
solamente estd sustentado con la metodologia de SEGITTUR, sin tomar otras vias de
conocimiento tedrico con especialistas o académicos en el tema, realizando solamente una
simulacién del proyecto:

e Para el Director General de Promocioén Turistica de Jalisco detalla que “Si nos
vamos especificamente a territorios con una vocacionalidad turistica de entrada los
territorios deben trabajar un tema que es muy importante la marca, marca-ciudad
marca-territorio, mas alla de marca ciudades ya hay algunas pero ahorita en el tema
de marca ciudades se habla mas de marca territorios que se estan convirtiendo en un
tema incluyente y abarca nuevos territorios nuevas dimensiones de los territorios”
Este testimonio pertenece a una aproximacion a la mercadotecnia de ciudades y
enfatiza la importancia del desarrollo de una marca ciudad como se explico en el
capitulo 2.

* Para el Director General de Integracion de Informacion Sectorial en Secretaria de
Turismo del Gobierno Federal de México afirma que “Es de suma importancia que
los ciudadanos principalmente conozcan qué es un destino turistico inteligente, esta
es la tnica forma que van a adoptar este tipo de metodologias, ubicandolos siempre

en primer plano”
En las entrevistas realizadas se identifica que los ciudadanos tequilenses, los turistas

nacionales y extranjeros, desconocen los términos ciudad inteligente y destino turistico

inteligente, ambas partes no reconocen las diferencias entre un concepto y otro, y asimismo,
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no tienen conocimiento sobre atractividad territorial y mercadotecnia de ciudades y la
relaciébn que tienen con los territorios inteligentes Si bien los conceptos de territorios
inteligentes como lo son las CI y los DTI son complejos de comprender por parte de los
habitantes de los destinos en general, principalmente porque son las primeras propuestas de
territorios inteligentes en México. Su complejidad radica en las caracteristicas y diferencias
que tiene cada uno de ellos. Para ello es importante que los involucrados en el proyecto
comprendan el impacto y los beneficios que generan los territorios inteligentes, no nada
mas en la ciudadania, sino también en el sector publico, social, privado, turistico,
econdmico y el destino en general donde implantard el proyecto de transformacion

inteligente como se revisoé en el capitulo 3.

5.4 Principal reto de Tequila, Jalisco como destino turistico inteligente

El principal reto de los gestores del proyecto es discernir entre ambos conceptos de destino
turistico inteligente y ciudad inteligente, en las entrevistas realizadas a los lideres del
proyecto se detectd que existe una confusion de conceptos entre CI y DTI. Concentrandose
solamente en la gestion y competitividad territorial, social y turistica, sin embargo los
gestores, los ciudadanos y todos los stakeholders en general deben tener claro que la
tecnologia de estos territorios no es el fin, sino solamente es una herramienta que permitira
resolver problematicas sociales y ayudard a los territorios a ser mas eficientes, sostenibles y

sustentables.

El desafio més complejo que enfrenta en el proyecto de Tequila, Jalisco Pueblo Magico
Inteligente es realizar acciones inteligentes reales, apoyadas de tecnologia para ser un
verdadero DTI, la transformacion digital en los territorios no solamente es colocar el titulo
o denominaciéon como tal, sino implementar labores que lo lleven a ser un espacio eficiente
y sostenible como se describid anteriormente. No obstante como detalla el formato We GO
Formulario de Solicitud - Categoria: Innovative Smart City en proyecto en Tequila, Jalisco
tiene que abordar desafios significativos para el desarrollo hacia su formacién como

territorio inteligente, en el cual menciona que:

Algunos de los temas que deben resolverse tienen que ver con el costo de las licencias de las camaras, la
revision del modelo de pago de las licencias con IBM y los demds grupos de interés para mejorar los
costos y mejorar el potencial de replicabilidad en base a la experiencia de campo. Con esto nos queda
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claro que aun se tienen que resolver cuestiones de infraestructura tecnologica y por otra parte se recalca
en el formato que otro de los temas es revisar el modelo para no caer en la obsolescencia tecnolégica, sin
duda el proyecto de Tequila, Jalisco como Pueblo Madgico Inteligente tiene que resolver y enfirentar
desafios no solamente de infraestructura si no también alianzas estratégicas y socializacion con su
comunidad (2018).

5.5 ;Pueblo Magico inteligente, montaje, moda o tendencia?

Como se mencion6 anteriormente los DTI son creados con la finalidad de gestionar
territorios por medio de la creacion de nuevos modelos y canales que permitan su
transformacion, en busqueda de ser sostenibles, eficientes, competitivos e innovadores, es
por ello, que se han multiplicado cada vez mas a nivel internacional. Si bien no existe una
cifra exacta sobre la cantidad que existe, se tiene conocimiento que el incremento de los
territorios que adoptan metodologias de destinos inteligentes es significativa a nivel
mundial, cabe recalcar que no solamente la dependencia espaiiola SEGITTUR es quien
provee de dicho modelos, existen destinos que crean sus propias iniciativas de destinos

inteligentes encaminadas con empresas privadas que les proveen de tecnologia como IBM.

Finalmente se cree que surgieron a raiz de la sobresaturacion turistica en los territorios y
como describid el capitulo 3, no solo se busca el aprovechamiento turistico sino también el
beneficio de los ciudadanos, en blsqueda de territorios donde ambas partes puedan
convivir. Para esto desde la perspectiva del Director de Planeacion en Grupo JB — Mundo
Cuervo “Tequila ha madurado al punto de estar implementando su proyecto Smart City” En
contraste a lo anterior resalta que no todos los territorios estan preparados para ser destinos
turisticos inteligentes y no todos los destinos tienen la vocacion de ser uno de ellos, en el
capitulo 3 se explicé a detalle que no todos los espacios turisticos inteligentes son
“inteligentes” es preciso resaltar que el desarrollo de dichos destinos es complejo y a largo
plazo, mediante la implementacion de acciones constantes y que por medio de herramientas
tecnoldgicas faciliten y mejoren la calidad de vida del ciudadano y le brinden una

experiencia Unica al turista, de esta forma satisfacer las necesidades de ambas partes.

Un DTI pretende brindar una propuesta de valor a los territorios por medio de diferentes
acciones, dotandolos de herramientas de tecnologias de la informacion y comunicacion con

el fin de generar un impacto eficiente y sostenible en infraestructura, movilidad, energia,
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seguridad, salud y finalmente permita la revalorizacion del destino y el impulso histdrico,
cultural y medioambiental del mismo. Existe una controversia de la duracion y efectividad
de los DTI, no solamente en paises latinoamericanos, sino también a nivel internacional, si
bien este tema se ha abordado en diversas mesas de discusion, congresos y cursos, el debate
se centra en los DTI como moda o tendencia con el fin crear espacios mas competitivos y

atractivos.

Desde la vision el Director General de Promocion Turistica de Jalisco afirma en su
entrevista que en México los destinos turisticos inteligentes “Es una moda también el tema
de los destinos turisticos inteligentes, hay que considerarlo como una tendencia, una moda,
que estan funcionando en algunos paises, en algunas ciudades porque no todos los paises
tienen todas sus ciudades como ciudades inteligentes, son contados pero mas alld de poder
decir es un destino inteligente, aqui hay un tema de fondo ;Qué es ser inteligente?;Para que
quieres esa informacion? ;La vas a usar? o nada mas estds buscando la oportunidad de que
con este tema o este nombramiento subirte a una plataforma de comunicacion.” Con base
en este testimonio se destaca el porqué potencializar los destinos turisticos inteligentes, se
subraya cudl es su finalidad y qué se pretende hacer en un futuro con ellos, si sélo seran
destinos que adoptan metodologias de moda y pertenecer a una tendencia o son territorios

fructiferos y llevan acabo su gestion estratégica por medio de la tecnologia.

Ademas se destaca que en paises latinoamericanos como Mé¢xico, no se cuenta con
suficiente infraestructura especializada para adoptar proyectos basados en tecnologias de la
informacion y comunicacion, asi como también la falta de personal capacitado en
inteligencia territorial en destinos como Tequila, Jalisco, por su parte el Director General de
Promocioén Turistica de Jalisco cuestiona “;De qué te sirve todo un despliegue de
tecnologia para recabar terabytes de informacion cuando tus establecimientos de hospedaje
ni siquiera sistematizan la informacion de sus boletas de registro de los huéspedes para
saber de donde estan viniendo sus huéspedes, de qué te sirve ser inteligente si no organizas
la informacién de veinte papeletas de registro en tu recepcion al dia, ahi también tienes
mucha inteligencia te dice de que ciudad viene si viene, con familia, sabes la tarifa que esta

pagando, sabes cuantas noches se estan quedando, tienes 4 o 5 indicadores que puedas sacar
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de tu registro de recepcion tienes informacion suficiente para implementar acciones de

promocion de inteligencia, de comercializacion, de oportunidades y de ofertas”

Con esto es evidente el desaprovechamiento de la informacion que se adquiere sobre los
usuarios, de modo que se identifica que la informacion no esté canalizada y por lo tanto no
forma parte de una ventaja competitiva en los servicios turisticos que ofrecen a los
visitantes. Ademads también destaca que “Si en México no puedes trabajar con 10 datos que
se te brindan, ;Para qué decir que eres inteligente? ;Para qué te sirve esa inteligencia? sino
aprovechas ni siquiera lo basico de tu papeleta de registro en recepcion de un hotel” Con
esto se concluye la falta de aprovechamiento de los datos recaudados de forma tradicional y
la incognita de como sera el aprovechamiento con mas cantidad de datos, de qué manera
seran utilizados y cémo es que los destinos se beneficiaran a largo plazo con dicha

informacion recabada.

Por su parte en Tequila, Jalisco como Pueblo Magico Inteligente se destaca un evidente
montaje en las acciones que realiza camino a su transformacion inteligente con base en las
en las entrevistas realizadas, se tiene registro de las tres visitas a Tequila, Jalisco por parte
de la dependencia espafiola SEGITTUR que realiz6 con la finalidad de supervisar y evaluar
el avance que para convertirse en un DTI, cabe mencionar que el tltimo registro se tiene en
el mes de agosto de 2018, sin embargo por su parte los ciudadanos entrevistados coinciden
y afirman en que a ese tipo de eventos solo invitan y asisten personas seleccionadas por
Grupo JB — Mundo Cuervo y el Consejo para el Desarrollo Integral de Tequila (CODIT),
aunado a ello un ex colaborador del proyecto expone que “A las reuniones que convocan
son por medio del CODIT y son los mismos treinta invitados de siempre y sus familias
(Asi como quieren que los demads tequilenses se enteren y adopten el proyecto, si no estan
informados?” De esta forma resalta la falta de interés por parte del proyecto y sus gestores
en el involucramiento de los ciudadanos tequilenses en las acciones que se llevan acabo

para su transformacion digital.
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5.6 Acciones implementadas ;Reales o ficticias?

El turismo inteligente en los territorios no solamente hace referencia a la creacion de
aplicaciones moviles, a la instalaciéon de puntos inaldmbricos de conexion WiFi o a la
instalacion de camaras; la inteligencia en los territorios nace en la creacion de estrategias
integrales de gestion y planeacion estratégica de destinos, tal y como se describe en los

capitulos dos y tres.

Las acciones que se realizan en el municipio de Tequila como parte de su transformacion
inteligente destaca la aplicacion movil, camaras de afluencia turistica, gobernanza,
trazabilidad es por esto que se subraya que los ciudadanos y turistas nacionales y
extranjeros sefalan que aparece la red de Tequila Inteligente en sus conexiones WiFi en sus
teléfonos, sin embargo afirman que no pueden conectarse a la red y exponen que la red
solamente les envia un video que tienen que ver para poderse conectar y después la red
aparece como conectada pero en realidad no permite navegar en los buscadores de
informacion e incluso las redes sociales no se actualizan, para esto un adolecente de 17
afios estudiante del Centro de Bachillerato Tecnoldgico Agropecuario (CBTA) No. 106
expresa “He intentado muchas veces contactarme al internet de Tequila, Inteligente, incluso
porque necesitaba hacer una tarea y en mi casa no funcionaba el modem.” Y desde otra
perspectiva una turista nacional de 26 afios nacida en Hermosillo, Sonora expone que “Es la
primera vez que visito Tequila por que me habian mencionado mucho de ¢él, sin embargo
me di cuenta que habia una red WiFi de Tequila Inteligente y trate de entrar y solamente
me mostraba un video y no me conectaba a la red.” Evidentemente las conexiones a la red

de Tequila, Inteligente no funcionan como mencionan los gestores del proyecto.

Las acciones de gobernanza que se realizan en Tequila, Jalisco como Pueblo Magico
Inteligente se tiene registro de gestion de recurso de Gobierno Federal y Estatal para el
desarrollo del proyecto, por otra parte estan a su cargo las camaras de afluencia turistica
con las que trabajo IBM para le realizacion del diagndstico que realizé en el municipio, en
donde uno de los ex colaboradores del proyecto destaca en su entrevista que
“Originalmente estaban en la comandancia en Seguridad Publica, pero los policias

encargados les descargaron virus a las computadoras y ya no funcionaron, sin embargo
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ahora sé que el tablero se encuentra en el Tecnoldgico de Tequila, solamente que tienen un
grave problema no lo tienen oficialmente, o sea fisicamente esta ahi, oficialmente no por
que el Ayuntamiento de Tequila no ha cedido los derechos.” De esta forma se afirma que
las camaras no estan en funcionamiento y que por lo tanto al proyecto de Tequila, Jalisco
Pueblo Magico Inteligente no aporta informaciéon sumamente valiosa que pudiera utilizar

en su beneficio o como ventaja competitiva.

Ademas también se resalta la existencia de la aplicacion movil de Tequila, Inteligente,
principalmente se destaca que cuenta con muy poca respuesta de parte de los usuarios y se
acentla que muy pocas personas han descargado la aplicacion. De este modo que un
miembro del CICI del Centro Universitario de Ciencias Econdmico Administrativas de la
Universidad de Guadalajara manifestd “Lo que necesitaban ellos era una conexion a
internet para que su aplicacién movil que habian desarrollado pudiera estar funcionando en
el espacio, ;Pero entonces el proyecto de una Smart City se centra en una aplicacion mévil?
Hay mas dimensiones que seguramente estan ahi pero ellos en su urgencia lo que veian era
la aplicacion movil, era el salto o el empuje en la brecha de tecnologia y hasta ahi nos
quedamos.” De esta manera se afirma que la creacion de una aplicacion movil del destino,

no lo hace un destino turistico inteligente.

Un turista nacional de 25 afos nacido en Ciudad Victoria, Tamaulipas expresa “No
entiendo a qué se refieren con inteligencia comenzando por la sobresaturacion de guias, el
trafico que se genera en el centro, la red WiFi de Tequila Inteligente no tiene
funcionamiento en ninguna de mis visitas que he realizado y dicen que hay unas camaras

yo sinceramente no las vi”

Por otro lado se reconoce que las acciones realizadas son un montaje con el fin de
promocionarse como DTI, en el presente estudio se realiz6é un registro de las 28 visitas al
municipio de Tequila, Jalisco y se rescat6é que la conexion Wi-Fi no funciond en ninguna de
las visitas realizadas, las cdmaras estaban apagadas y resguardadas en el Tecnoldgico de

Tequila sin ningun experto que las controle, las instalaciones del CODIT estaban cerradas
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en todas las visitas y en consecuencia no brindan informacioén, ademas no existe en ningin

lugar puntos de informacion sobre la transformacion digital que vive el municipio.

5.7 Iniciativa privada como principal impulsor de Tequila, Jalisco como Pueblo
Magico Inteligente
La gestion de los territorios que pretenden implantar una metodologia de transformacion
inteligente conlleva cambios complejos no nada mas en los destinos si no también en sus
comunidades, es por esto la necesidad de adaptar al lugar tecnologias de la informacion y
comunicacion que facilitan el proceso de la evolucion digital en la que se encuentran, para
ello es necesaria la inversion publica gubernamental y realizar vinculaciones estratégicas
con empresas facilitadoras de tecnologia y comunicacion, decididas a proveer herramientas
tecnologicas que estén a su alcance, la Directora de Innovacion de la Organizacion Mundial
del Turismo (OMT) en el II Congreso Mundial de Destinos Turisticos Inteligentes destaca
en su entrevista “La importancia de la inversiéon econdmica del sector privado para el
desarrollo de destinos turisticos inteligentes en paises latinoamericanos” con esto se
subraya que sin el impulso econdmico de las empresas privadas los gobiernos locales no
pueden cubrir con recursos publicos la totalidad de la inversion para desarrollar e impulsar

territorios inteligentes en sus paises.

Se identifico que los ciudadanos entrevistados expresan que tienen resentimiento hacia los
gestores del proyecto ya que no se les tomo en cuenta para realizarlo, asi como también
sostienen que sus familiares y amigos estan en desacuerdo con los proyectos que llegan a
imponer al municipio de Tequila, Jalisco debido a que las propuestas son realizadas por la
iniciativa privada con la finalidad de obtener beneficios propios como mayor atraccion de

turismo y comercializacion de sus productos y servicios.

Por otra parte la misma empresa blinda sus acciones presentdndolas como actividades de
beneficio social y explica que si se favorece a los ciudadanos de este municipio; por
ejemplo se menciona también que en las redes sociales de Tequila, Inteligente solo estan
los stakeholders involucrados y se encuentra con mayor concentracion Grupo JB — Mundo

Cuervo y toda su diversificacion de negocio como el tren, el hotel, la hacienda, tienda y el
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bar, de esta forma dejan de lado los demés comercios formales, recorridos a otras tequileras
y toda la gama gastrondmica que se encuentra en Tequila, Jalisco, es por esto que una
ciudadana de 20 afios que migro6 a la ciudad de Guadalajara opina que en Tequila, Jalisco,
No hay oportunidades, porque toda la industria y ahora el turismo estd solamente en
Cuervo, por ejemplo Tequila, Express y Hotel Las animas. Y por otra parte un turista
nacional de 25 afos nacido en Victoria, Tamaulipas expresa “yo he venido a Tequila unas
cuatro veces, en las cuales entiendo que ha aumentado su turismo y lo que yo veo es que la
mayoria de los turistas como yo, nos interesa venir a la tienda de cuervo y a quienes pueden
pagar ir al Tequila Express que también es de Cuervo.” Finalmente cabe destacar que el
proyecto lo realizan desde el corporativo de José¢ Cuervo en la ciudad de México y se
realizan visitas temporales al municipio de Tequila, Jalisco, afirmandolo asi un ex
colaborador del proyecto, con ello se concluye de falta de sensibilizacién, empatia y
comunicacion con la comunidad, con el objetivo de crear espacios de didlogo participativo
donde estén involucrados en el proyecto de Tequila, Jalisco como Pueblo Maigico

Inteligente.

Sin duda el involucramiento de la iniciativa privada es fundamental para el desarrollo de
territorios inteligentes como lo son los DTI, en paises latinoamericanos como México sin el
apoyo de la iniciativa privada seria imposible tener solvencia econOmica para
transformaciones territoriales de esta magnitud, sin embargo es importante recalcar que
debe existir una regulacion gubernamental para esta colaboracion, con el fin de tener

territorios inteligentes reales y eficientes.

La aplicacion movil desarrollada que llamaron Tequila Inteligente fue creada con la
intension de generar vinculos participativos con los ciudadanos y turistas, asi como también
otro de sus objetivos es informar sobre la oferta turistica y gastronémica de Tequila,
Jalisco, dicha aplicacion fue impulsada a por Grupo JB — Mundo Cuervo y el CODIT
misma que se encuentra enlazada con redes sociales como Facebook, Youtube e Instagram,
actualmente cuenta con 234 descargas y diversas versiones de la misma. El lanzamiento de
la App de Tequila Inteligente tuvo como objetivo facilitar a los turistas una gama de

opciones de actividades recreativas y atracciones, para que el turista pueda planificar su
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visita al destino jalisciense con el fin de integrarse al destino, de esta forma se pretende
garantizar la satisfaccion de su visita por medio de geolocalizacion y conexion WiFi

gratuita.

Finalmente es primordial que los destinos como Tequila, Jalisco realicen acciones
verdaderamente inteligentes que impacten no solamente la industria del sector privado sino
que estén centrados en realizar territorios sostenibles, eficientes y comprometidos con el
entorno social, medioambiental, cultural y econdmico y con ello impactar positivamente a

sus ciudadanos quienes son los actores principales.

Se tiene que tener claridad que los destinos como Tequila, Jalisco y su proyecto de Pueblo
Magico Inteligente no solamente es tecnologia como tal, son lugares innovadores,
responsables y dotados de nuevas oportunidades para desarrollar nuevos modelos de

negocios, productos, servicios y experiencias.
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CONCLUSIONE




Conclusiones

Los objetivos de desarrollo sostenible (ODS) se encuentran dentro la agenda 2030 de la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) con la intencién de encaminar a los territorios
hacia su transformacion digital que acelere su desarrollo para ello se destaca el objetivo
nimero 11 llamado: Ciudades y comunidades sostenibles el cual pretende “Lograr que las
ciudades y los asentamientos humanos sean inclusivos, seguros, resilientes y sostenibles”.
Dicho objetivo promueve ciudades que permitan el desarrollo de sus comunidades locales y
asegura que “Es importante preservar el destino y promocionar las ciudades sostenibles e
inteligentes, que beneficien a la poblacion local y a los turistas.” (UNWTO, 2016: 26) Con
la finalidad de impulsar a los territorios y puedan seguir desarrollindose camino a su
sostenibilidad y aporten mayores beneficios a la sociedad como el aumento de la atraccion

de turistas, de talento humano y de inversionistas.

La creacion de ecosistemas digitales ha permitido que los territorios emerjan como motores
y protagonistas del desarrollo mundial, con ello la urgencia de la adopcidn tecnoldgica con
el objetivo de crear espacios masificados, hiperconectados e integrados con multiples
elementos, coordinados en una sinergia digital. Ser un territorio inteligente enfrenta a los
destinos a retos, desafios y oportunidades, entre ellos la inteligencia integrada al destino, la
gestion social, el gobierno abierto, energias limpias, el desarrollo de una marca, la

experiencia de viaje 360 grados, el conocimiento avanzado del turista digital, entre otros.

Se conoce que para ser un destino turistico inteligente es necesario que los territorios
ofrezcan servicios competitivos y diferenciales que garanticen el desarrollo sostenible, la
calidad de vida de los habitantes y mejoren la experiencia turistica. Sin duda los DTI si son
una ventaja competitiva para los territorios, los dota de herramientas tecnologicas para la
solucion de problematicas sociales, permite el desarrollo de nuevos modelos de negocio, la
eficiencia y ahorro en la gestion territorial, el servicio, personalizacion y relacién con los

clientes y finalmente forma a los territorios como novedosos modelos de colaboracion.
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Lo claro es que la inteligencia aplicada a la gestion territorial es una estrategia de
reposicionamiento para los destinos, por lo tanto mayor nimero de lugares estan tratando
de adoptar estas metodologias basadas solamente en tecnologia para ser mas competitivos y
aumentar su posicionamiento, sin comprender que la tecnologia funge exclusivamente
como herramienta facilitadora y no es el fin de los DTI. Por otra parte es desfavorable que
los territorios se sometan a una transformacion digital solamente como una practica, por
moda o por tendencia del mercado, ser un DTI es mucho mas que solamente campafias de

promocion, creacion de una marca, recibir reconocimientos o certificaciones.

Un territorio inteligente engloba diferentes vertientes no solamente la adopcion de
tecnologia en el destino, es la gestion eficiente de recursos y la toma de decisiones para el
beneficio social. Las incognitas mas complejas sobre este tema es ;Qué es ser inteligente?,
(Para qué la inteligencia en un territorio?, ;Cual es el objetivo de las TIC aplicadas en un
territorio? Las respuestas de estas preguntas las tienen que tener claro los gestores de los
destinos ya que el primer paso es comprender bien las necesidades latentes del territorio y

las problematicas a resolver.

En el caso de Tequila, Jalisco, se observa que actualmente no es un destino turistico

inteligente lo cual afirma la hipdtesis general de esta investigacidon, sin embargo se

reconoce que se han ejecutado acciones para llevar acabo dicha transformacion que no han

sido suficientes y se ha realizado un esfuerzo de promocion del DTI como tal. Sin duda en

un destino como el municipio de Tequila, Jalisco es invaluable no solo hacer labor de
., . ot 1 - .

promocion como DTI sino que esa “inteligencia” sea plasmada en acciones reales,

sustentadas y efectivas.

6.1 Recuento de las consideraciones finales de los capitulos

Introduccion al desarrollo de los destinos turisticos inteligentes del siglo XXI. Los nuevos
modelos de gestion han encaminado a los territorios a ser mas competitivos y sostenibles,
en consecuencia a ello surgieron los DTI con el fin de incorporar la tecnologia como

herramienta de gestion territorial y con ello consolidar espacios de vanguardia que

126



garanticen el desarrollo sostenible e incremente la calidad de vida de sus residentes y

finalmente incrementar la calidad turistica.

Una aproximacion conceptual a la atractividad territorial. Desde la vision de la
atractividad territorial un DTI es un nuevo dispositivo de competitividad y posicionamiento
nacional e internacional, asi como también son importantes captores de nuevos residentes,
turistas, talento humano e inversionistas, en consecuencia a ello mayor nimero de destinos

adoptan la inteligencia como estrategia de revalorizacion.

Destinos turisticos inteligentes: Hacia el posicionamiento de las ciudades de la era digital.
Los DTI se integraron a la cadena de valor de los territorios del siglo XXI con el fin de
buscar destinos mas competitivos y posicionados, sin embargo dicho termino no se ha
concretado como tal ya que existen diversas definiciones, metodologias y aplicaciones. Lo
que estd claro es que ser un destino inteligente es un proceso cada vez mas extenso y
complejo, debido a que los requerimientos son altamente sofisticados para los cuales se
requieren destinos maduros, emergentes y resilientes. Sin embargo este concepto de
territorios inteligentes como lo son las CI y los DTI se entiende como dispositivos de
recogida de datos y es importante definir para qué seran utilizados y qué beneficios tiene

dicha recoleccion.

En esta investigacion destaca la importancia del involucramiento de los ciudadanos de los
territorios como el eje central de todas y cada una de las acciones que realiza un destino en
su transformacion digital, ya que son el stakeholders, ademas no se debe perder de vista
que la tecnologia solo es una herramienta que estd al servicio de los ciudadanos y sus

problematicas sociales.

Creacion de destinos turisticos inteligentes: El caso de Tequila Smart City. Se explor6 el
municipio de Tequila, Jalisco como posible DTI y se identific principalmente el interés del
sector privado, mismo que sobresale por ser el principal inversionista en el proyecto, al que
decidié nombrar Tequila Pueblo Magico Inteligente, dicho proyecto pretende adaptar una

nueva metodologia de transformacion digital al territorio, sin embargo esta iniciativa
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favorece principalmente a la iniciativa privada al tener mayor reconocimiento, ser mas

competitivos y mejorar sus estrategias comerciales.

Andlisis de resultados de Tequila como DTI: EL proyecto de Tequila Pueblo Magico
Inteligente como fue definido por sus gestores, mismos que son orientados desde la vision
del sector privado, fue creado con fin de revalorizar el destino y aumentar su
competitividad y con ello mayor atraccion de turismo y comercializacion de sus productos
y servicios. Sin embargo las acciones que reportan son un montaje con el fin de
promocionarse como un DTI como tal, asi lo definen los resultados de las entrevistas

realizadas a los stakeholders del proyecto de Tequila, Jalisco.

Finalmente la informacién reunida para el presente estudio de caracter cualitativo y
exploratorio durante la estancia corta de investigacion en la Universidad de Barcelona, la
participacion a congresos mundiales y nacionales sobre territorios inteligentes y
transformacion digital del sector turistico, los debates realizados con diversos especialistas
nacionales y extranjeros sobre el tema, fueron sumamente valiosos para este proyecto
debido a la aportacion beneficiosa de datos y finalmente la visita a casos reales de

territorios inteligentes, lograron crear una vision amplia y critica sobre el tema.

6.2 Recomendaciones
A continuacién se ofrecen una serie de recomendaciones para el proyecto de Tequila,
Jalisco como posible DTI, las cuales pretenden aumentar su capacidad competitiva pero

también continuar con su proceso de transformacion digital.

* Fomentar un verdadero didlogo multiactor y no simular dichos encuentros.
intervencion mas oportuna del gobierno local, estatal y federal.

* La intervencion de las instituciones de educacion superior, centros de investigacion
para que colaboren en el andlisis y en la puesta en marcha de estos proyectos.

* Realizar una auditoria de transparencia al financiamiento de 25 millones de pesos

por parte de SECTUR.
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* Impulsar la participacion de los ciudadanos con el proyecto de Tequila, Jalisco
como DTI. Se considera que la implicacion de la sociedad civil con el proyecto es
imprescindible debido a que son los principales stakeholders del destino, fungiendo
como los embajadores del proyecto como tal.

* Crear ecosistemas digitales que brinden soluciones sociales reales en las
comunidades mexicanas y crear una cultura digital masificada.

* Crear un modelo de plan de concientizacion y comunicacion de DTI que permita
explicar su importancia e impacto en las comunidades con el fin de educar en temas

de transformacion digital.

6.3 Futuras investigaciones
A continuacion se propone una serie de posibles estudios a desarrollar en un futuro en

diferentes lineas de investigacion:

* La propuesta de territorios inteligentes en México en materia de investigacion
turistica emerge con la creacion de nuevos modelos de negocios y la aplicacion de
tecnologias de informacién y comunicacion como parte de un sector cambiante y
emergente.

* Lacreacion y andlisis de estrategias de mercadotecnia para el turismo inteligente.

* Estudio de politicas publicas en México para la gestion y creacion de territorios
inteligentes.

* Investigacion de las metodologias existentes para la creacion de DTI y el andlisis de
los ejes en los que estan sustentados.

* En materia de disefo grafico el realizar un estudio de la identidad grafica de los

DTL
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Anexo 1. Identificacion de stakeholders del proyecto Tequila, Jalisco como DTI
1 Publico Director de Innovacion de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT).
Organismo
Internacional
2 Publico Director General de Integracion de Informacion Sectorial en Secretaria de Turismo Federal.
Gobierno
Central
3 Publico Director General de Promocién Turistica de Jalisco.
Gobierno
Local /
Estatal
4 Publico Presidente Municipal de Tequila, Jalisco.
Gobierno
Local /
Municipal
5 Publico Director de Turismo, Tequila, Jalisco.
6 Publico Director de Museo Nacional Del Tequila, Tequila, Jalisco.
7 Publico Director de Fomento Artesanal de Tequila, Jalisco.
8 Publico Director de Participacion Ciudadana de Tequila, Jalisco.
9 Publico Director de Promocion Econdémica de Tequila, Jalisco.
10 Publico Director de Obras Publicas de Tequila, Jalisco.
11 Publico Director de Casa de Cultura, Tequila, Jalisco.
12 Publico Director de Turismo de Tequila, Jalisco.
13 Publico Coordinador Técnico del Consejo de Desarrollo Integral de Tequila, Jalisco. (CODIT)
14 Publico Miembro del Consejo de Desarrollo Integral de Tequila, Jalisco. (CODIT)
15 Publico Director de la Ruta del Tequila.
16 Publico Jefes de Proyecto de destinos turisticos inteligentes de la Sociedad Mercantil Estatal para la
Gestion de la Innovacion y las Tecnologias Turisticas (SEGITTUR).
17 Privado Director de Planeaciéon Grupo JB — Mundo Cuervo.
18 Privado Responsable de Proyectos de Inversion Grupo JB — Mundo Cuervo.
19 Privado Empresa Tequilera Casa Sauza.
20 Privado Empresa Tequilera Orendain.
21 Privado Representante Hotelero.
22 Privado Representante Restaurantero.
23 Privado Operador Turistico.
24 Privado Guia Turistico.
25 Privado Negocio Informal, Tequila Jalisco.
26 Social Turista Internacional — Nacionalidad Estadounidense.
27 Social Turista Internacional — Nacionalidad Colombiana.
28 Social Turista Internacional — Nacionalidad Cubana.
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29 Social Turista Nacional — San Luis Potosi, SLP.

30 Social Turista Nacional — Ciudad Victoria, Tamaulipas.

31 Social Turista Nacional — Hermosillo, Sonora.

32 Social Turista Estatal — Guadalajara, Jalisco.

33 Social Turista Estatal — Chapala, Jalisco.

34 Social Lider de la comunidad y ex colaborador del proyecto de Grupo JB — Mundo Cuervo

35 Social Lider de la comunidad, maestro e historiador.

36 Social Habitante Mayor de Tequila, Jalisco.

37 Social Habitante Mayor de Tequila, Jalisco.

38 Social Habitante Adulto de Tequila, Jalisco.

39 Social Habitante Adulto de Tequila, Jalisco.

40 Social Habitante Menor de Tequila, Jalisco.

41 Social Habitante Menor de Tequila, Jalisco.

42 | Academia Miembro del Centro de Innovacion en Ciudades Inteligente del CUCEA.

43 | Academia Profesor asociado en el Departamento de Psicologia Social de la Universidad Autonoma de
Barcelona.

44 | Academia Secretario del doctorado en Turismo y Ocio de la Universidad Rovira i Virgili.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Guia de entrevista semiestructurada
Investigacion: “La importancia de la creacion de destinos turisticos inteligentes.

El caso de Tequila Smart City”.

Topico 1 - Atractividad Territorial
Busca la competitividad territorial.
Posicionarse a escala nacional e internacional.
Apertura a la innovacion.
Localiza nuevos inversionistas, talento humano, empresas y turistas.
Crea una reputacion e identidad.

Desarrolla una imagen publica territorio y sus atractivos.

Topico 2 - Mercadotecnia de Ciudades
Disefa estrategias de promocion.
Ejecuta estrategias de imagen e identidad.
Implementa Planes Estratégicos de Mercadotecnia de Ciudades.
Produce Marcas Ciudades, con caracteristicas especificas.
Crea identidad ciudadana.
Promociona la calidad de vida de los habitantes.
Destaca los servicios, calidad ambiental, transporte, infraestructura y movilidad.
Acentua los espacios turisticos.

Organiza eventos, exposiciones, ferias y foros internacionales.

Topico 3 - Ciudades Modelo - Ciudades Inteligentes
El futuro de los territorios en la era digital.
Conocimiento de las Ciudades Inteligentes.
Caracteristicas de las Ciudades Inteligentes.
La importancia de las Ciudades Inteligentes.
Conocimiento de los Destinos Turisticos Inteligentes.
Caracteristicas de los Destinos Turisticos Inteligentes.

La importancia de los Destinos Turisticos Inteligentes.
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Topico 4 - Tequila Jalisco
Uno de los 111 pueblos Magicos en México, por sus atributos simbolicos e
historicos.
El paisaje agavero y antiguas instalaciones industriales de Tequila, Jalisco fue
declarado como Patrimonio de la Humanidad por la UNESCO.
La Ruta del Tequila, riqueza historica, patrimonial, cultural y natural.
Tequila la bebida destilada Mexicana, obtuvo la primera denominacion de origen en
México.
Reconocimiento Destino Turistico Inteligente otorgado a Tequila, Jalisco.
Tequila, Jalisco como Destino Turistico Inteligente.
Consolidado sobre una infraestructura tecnoldgica de vanguardia
Busca el desarrollo sostenible del territorio turistico.
Seguimiento 360° a sus visitantes, antes, durante y después de su visita.
Facilita la toma de decisiones y mejora la calidad de visita de sus turistas.
Genera experiencias satisfactorias para el turista.

Busca la calidad de vida de sus ciudadanos.
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Zapopan, Jalisco a 10 de diciembre de 2018

Junta Académica del Programa de
Maestria en Direcciéon de Mercadotecnia
Presente

En mi caracter de Director del trabajo recepcional titulado: “La importancia de la creacion de
destinos turisticos inteligentes. El caso de Tequila Smart City”, que presenta la C. Betsy
Astrid Vidales Astello, expongo que lo he revisado y que a mi juicio cumple con todos los
requisitos académicos con el rigor tedrico-metodolégico y de contenido, ademas los resultados
del andlisis de similitud no muestra coincidencias relevantes, por lo puede ser sometido al

examen de grado correspondiente a la Maestria en Direcciéon de Mercadotecnia.

Por lo antes expuesto, me permito emitir el presente oficio de: liberacion del trabajo recepcional,

en mi caracter de Director, con la finalidad de que pueda llevarse a cabo la defensa del mismo.

Atentamente




Zapopan, Jalisco a 18 de diciembre de 2018

Junta Académica del Programa de
Maestria en Direccion de Mercadotecnia
Fresente

En mi caracter de Lector del trabajo recepcional titulado: “La importancia de la creacion de
destinos turisticos inteligentes. El caso de Tequita SmartCity”, que presenta la C. Betsy Astrid
Vidales Astello, expongo que lo he revisado y que a mi juicio cumple con todos los requisitos
academicos con el rigor tedrico-metodolégico v de contenido, ademas los resultados del analisis
de similitud no muestra coincidencias relevantes, por lo puede ser sometido al examen de grado

correspondiente a la Maestria en Direccidon de Mercadotecnia

Por lo antes expuesto, me permito emitir el presente oficio de: liberacion del trabajo recepcional,

en mi caracter de Lector, con la finalidad de que pueda llevarse a cabo la defensa del mismo.

Atentamente

D, Daniel Vilarroel Réynoso



Zapopan, Jalisco a 09 de enero de 2019

Junta Académica del Programa de
Maestria en Direccion de Mercadotecnia
Presente

En mi caracter de Lector del trabajo recepcional titulado: “La importancia de la creacion de
destinos turisticos inteligentes. El caso de Tequila Smart City", que presenta la C. Betsy
Astrid Vidales Astello, expongo que lo he revisado y que a mi juicio cumple con todos los
requisitos académicos con el rigor tedrico-metodolégico y de contenido, ademas los resultados
del analisis de similitud no muestra coincidencias relevantes, por lo puede ser sometido al

examen de grado correspondiente a la Maestria en Direccién de Mercadotecnia.

Por lo antes expuesto, me permito emitir el presente oficio de: liberacion del trabajo recepcional,

en mi caracter de Lector, con la finalidad de que pueda llevarse a cabo la defensa del mismo.




Zapopan, Jalisco a 11 de enero de 2019

Junta Académica del Programa de
Maestria en Direccion de Mercadotecnia
Presente

En mi caracter de Lector del trabajo recepcional titulado: “La importancia de la creacion de
destinos turisticos inteligentes. El caso de Tequila Smart City", que presenta la C. Betsy
Astrid Vidales Astello, expongo que lo he revisado y que a mi juicio cumple con todos los
requisitos académicos con el rigor teérico-metodolégico y de contenido, ademas los resultados
del analisis de similitud no muestra coincidencias relevantes, por lo puede ser sometido al

examen de grado correspondiente a la Maestria en Direccion de Mercadotecnia.

Por lo antes expuesto, me permito emitir el presente oficio de: liberacion del trabajo recepcional,

en mi caracter de Lector, con la finalidad de que pueda llevarse a cabo la defensa del mismo.

. Atentamente

Mtro. Miguel Gonzalez Gonzalez



Zapopan, Jalisco a 19 de diciembre de 2018

Junta Académica del Programa de
Maestria en Direccion de Mercadotecnia
Presente

En mi caracter de Lector del trabajo recepcional titulado: “La importancia de la creacion de
destinos turisticos inteligentes. El caso de Tequila Smart City.", que presenta la C. Betsy
Astrid Vidales Astello, exponge que lo he revisado y que a mi juicio cumple con todos los
requisitos académicos con el rigor tedrico-metodologico y de contenido, ademas los resultados
del analisis de similitud no muestra coincidencias relevantes, por lo que puede ser sometido al

examen de grado correspondiente a la Maestria en Direccién de Mercadotecnia

Por lo antes expuesto, me permito emitir el presente oficio de: liberacion del trabajo recepcional,

en mi caracter de Lector, con la finalidad de que pueda llevarse a cabo la defensa del mismo.

Atentamente
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