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I N T R o D u e e I o N 

Las causas que motivaron el que este trabajo de investigación versara 

sobre el turismo de la Ciudad de México, son variadas y resultantes -

de una observación y auscultación de esa problemática. 

Al considerar que la atención al turismo debe ser producto de una pl! 

neación integral; que la afluencia turística anual en el D.F. es la 

Je mayor porcentaje en relación a las demás entidades de la República·, 

que esta afluencia tiene un amplio crecimiento anual; que la Ciudad -

de México es una de las mayores urbes del mundo dotada de una ;;r:in 

cantidad de recursos turísticos, que igualmente cuenta con una infra

estructura tur!stica a la altura de las mejores del mundo. 

No es compren$iblc el porqué el servicio de Prestación de Información 

Turística, no se encuentra organizado de forma tal que permita una e!_ 

plotación racional de todos los centros Turísticos localizados en el

D. F. 

La situación actual presenta una serie de factores que no permiten el 

aprovechnmicnto Integral de nuestros recursos r de la afluencia turí~ 

ti ca, com0 son: la falta de material turístico impreso que satisfaga

las nccesjdades de informaci6n, la inadecuada distribución del exis -

tente, la promoción parcial, la carencia de un inventario tur[stico -

integrado y sistematizado. 

Lo anterior ~s cierto, puesto que el mat,~ial impreso existente es 

pr~ucido por organismos que lo utilizan en función de sus intereses-
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y servicios que prestan, por lo que no incluyen gran cantidad de cen

tros turísticos que podrían influir en el interés de nuestros visitan -

tes. 

Los centros de distribuci6n de este material se encuentran locarizados

generalmente en hoteles, agencias de viaje, centros nocturnos, aeropue~ 

tos, Sanborn's y por lo tanto no permiten una adecuada distribuci6n en

funci6n de una mejor accesibilidad, puesto que el consumidor potencial

de él también desarrolla gran parte de sus actividades fuera de esos l~ 

gares. 

Nuestros visitantes son informados de una serie de atractivos turísti 

cos, pero que son generalmente los que tradicionalmente se han venido -

explotando, priv4ndolos de conocer otros, que también serían de su agr~ 

do y privando a sectores de nuestra ciudad, de poder gozar de un incre

mento en sus ingresos por concepto de gastos de turismo. 

Por otra parte aun cuando el sector gubernamental realiza un inventario 

turístico, éste no es utilizable en la elaboración del material de in -

formación, por falta de coordinación con las compañías editoriales o tu 

rísticas y porque en este inventario se incluyen conceptos que para 

otros organismos no son del sector turístico. 

Ahora bien, hasta aquí hemos hecho referencia al turismo de la Ciudad -

de México, sin embargo no hemos tomado en cuenta al sector que probable 

mente haga más uso de una adecuada organización en la información turí~ 

tica, nos referimos al residente del D.F., quien a falta de ésto manti~ 
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ne un sedentarismo que le priva de disfrutar de lo que tiene tan cerca

no a él y que los mismos factores ya mencionados no se lo permiten, ob- -

servando por ello las siguientes conductas en su tiempo libre: 

a). Sale del D.F. 

b) . Se aburre 

c). Acude con frecuencia a los mismos lugares, 

·10 cual también es incomprensible que suceda en una ciudad tan gran 

de y dotada de centros de atracción que permitirían un fomento en las -

actividades de distracción, culturales, de diversi6n y turísticas del -

residente del D.F.; si se pusieran a su alcance la posibilidad de efectuar

un cambio en sus hábitos y costumbres en relación a su tiempo, recursos 

y Ciudad. 

La situación actual ya mencionada y enfrentada por una organización en

la información turística y citadina, estamos seguros que ayudarla a fo

mentar y aumentar la permanencia de nuestros visitantes y lograría con

ésto una mayor derrama económica; e igualmente se lograría que el habi

tante capitalino resultara beneficiado por ello. 

De esta manera, consideramos que este trabajo contribuye a la solución

del inadecuado aprovechamiento del sector turístico que, siendo tan im

portante para nuestra economía, se encuentra tan desorganizado • 

Siendo a la vez un llamado a la atención de los sectores público y pri

vado que no trabajan en forma coordinada en la prestación de servicios

turisti cos y no han sido capaces de elaborar una estrategia de mercado 
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específica que sea manejada bajo un estricto sentido de comerciali

zaci6n. 
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específica que sea manejada bajo un estricto sentido de comerciali

zación. 
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P R O B L E M A 

No hay estrategia de mercado planificada que permita el aprovechamiento 

nacional de los recursos turísticos de la Ciudad de M6xico. 

ANALISIS DE PROBLEMA 

La información turística impresa existente en la Ciudad de México no es 

elaborada conforme a los requerimientos de sus consumidores y no se di! 

tribuye en lugares que permitan su adquisici6n, aunando el caso de una

estructura con informaci6n parcial e insuficiente. 

HIPOTESIS DE TRABAJO 

1. El consumidor final del material turístico impreso, no satisface su

requerimiento de informaci6n con el que actualmente se elabora. 

2. Un análisis y evaluación de las características y gustos del usuario 

potencial del material turistico, permitir~ proporcionarle informa -

ci6n adecuada. 

3. Un análisis de los canales de distribución en MExico permitirá defi

nir cual de ellos o en que etapa es posible facilitar la adquisici6n 

de material impreso a sus consumidores. 
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O B J E T I V O S 

OBJETIVO GENERAL: 

Determinaci6n de canales de distribución en la Ciudad de México en

los que se ofrezcan diferentes tipos de Material Turístico Impreso

acorde a las necesidades especificas de los distintos mercado de 

consumidores, contribuyendo con ésto a lograr una mayor afluencia -

a los centros de atracci6n, al través de una.mejor informaci6n tu -

ristica. 

OBJETIVOS ESPECIFICOS: 

-Determinaci6n de la informaci6n ofrecida en cada uno de los dife -

rentes Tipos de Material Turístico impreso existente, así como sus 

canales de distribuci6n tradicionales. 

-Detectar todos los centros de atracci6n turística en la Ciudad de

México que puedan influir en el interés del consumidor final del -

Material turístico impreso. 

-Determinar la informaci6n turística, en función de los requerimien 

tos del mercado potencial del material turístico impreso, asi como 

de los diferentes tipos de información que requiere el consumidor

potencial de este producto. 

-Determinar y justificar los canales de distribución adecuados para 

brindar un mejor servicio de información y orientación respecto de 

los atractivos de esta ciudad. 
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METODOLOGIA GENERAL DEL ESTUDIO 

Para el desarrollo de los diferentes capítulos que componen este estu -

dio, aplicamos en cada uno de ellos, según sea el caso,, las áreas donde 

interviene la Técnica de Investigación de Mercados como son:el mercado, 

el producto y el campo de .la distribución, aplicando en cada uno los p~ 

sos de esta técnica que a continuación describiremos: 

- Formulaci6n del problema: 

En cada capitulo se desarrolla cada uno de los problemas de este est~ 

dio, analizando en cada uno de ellos su problem4tica y todo lo que se 

podría alcanzar para resolverlos, así como una lista de una informa -

ci6n necesaria para cada uno de los fines de los mismos, 

- Determinación de las fuentes de información: 

En cada uno de los capítulos se elabora una lista de los aspectos de

una información necesaria, como son los lugares donde se podría obte

ner dicha información, realizándose visitas tanto a empresas del sec

tor privado como del gubernamental y en algunos casos se tuvo que re

currir a una investigación de campo. 

- Preparación de los modelos de recolección de datos: 

Con base en la lista de la información requerida en cada uno de los -

capítulos se diseñaron varios modelos de recolección de datos según -

sea el caso; en algunos esta recolección se hizo a base de cuestiona

rios bien redactados y en otros se hizo por medio de una entrevista -

dirigida. 
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- Disefto de la muestra: 

Para la determinaci6n de las diferentes muestras de cada uno de los -

cap!tulos que lo requerían, se definieron cuidadosamente los grupos -

de personas y tiendas que fueron entrevistados. Los •étodos utiliza -

dos fueron el de muestreo por probabilidad y muestreo por conglomera

dos que se describirán en e/u de los capftulos utilizados. 

- Plan de trabajo: 

En los diferentes capítulos se plantea una estrategia y/o un plan pa

ra recolectar los datos sobre el terreno, los cuales fueron aplicados 

dentro de la ciudad de México exclusivamente. 

- Interpretaci6n de los datos: 

Para el análisis de los datos en los capítulos primeros se utilizarAn 

tablas de frecuencia, gráficas procentuales, matrices de mercado, asf 

como la interpretaci6n y/o explicaci6n, tanto te6rica como pr4ctica,

sobre los diferentes puntos a desarrollar, para obtener una mejor co~ 

prensi6n de los mismos. 
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C A P 1 T U L O I 

MATERIAL TURISTICO 

1.1. DEFINICION DE MATERIAL TURISTICO 

El trabajo de investigaci6n efectuado está enfocado al material tu

rístico impreso, descartando a los <lemas artículos como souvenirs,

figuras decorativas, artesanías, etc., por no interesarnos d~hido a 

que no se encuentran enmarcados en los objetivos establecidos rre -

viamente. 

Definimos al Material Turístico impreso, como una serie de publica

cionzs especializadas que contienen informaci6n variada sobre los -

puntos de interés turísticos que ofrece una localidad cualquiera al 

visitante. 

Estas publicaciones son utilizadas como instrumentos de propaganda

y publicidad que apoyan una promoción planeada, encaminada a ofre -

cer la mejor informaci6n posible acerca de los atractivos turlsti 

cos. 

1.2. TIPOS DE MATERJAL TURISTICO IMPRESO 

Existen diferentes clases de Material Turístico Impreso, que se r~ 

colectó para su posterior análisis, acudiendo a diferentes centros 

de distribución. Donde se pudo constatar que los folletos y las 

postales son las más solicitados, debido principalmente a su acce

sible adquisición, tanto por su precio como por su distribución. 
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Los peri6dicos y los mapas, siguen en orden de importancia en

cuanto a la demanda que tienen, ya que son impresos publicita

rios que sirven como complemento para la promoci6n turística.

Por último, hay un tipo de publicaciones que poseen una infor

maci6n más completa y presentada de una manera muy atractiva , 

pero que implican un gasto mayor para adquirirlas y son los li 

bros y las revistas. 

1.2.1. FOLLETO, DEFINICION Y CARACTERISTICAS 

Es una obra impresa que se utiliza comQ medio publicitario; 

tiene pocas hojas o puede ser desplegable y que generalmente -

no se encuaderna; su tamafio es de 10 x 22 cms. Contiene imáge

nes, informaciOn y datos de car4cter general o específico. 

Son publicados por hoteles para promoción propia de los mismos 

establecimientos. 

Por la Secretaría de Turismo y ofrecen informaci6n general de

los atractivos turfsticos del país; por centros culturales, 

los cuales tienen información hist6rica y fotográfica de los -

mismos. Están presentados en varios idiomas como Inglés, Fran

cés y Japonés principalmente y son distribuidos gratuitamente. 

1 .2.2. POSTALES, DEFINICION Y CARACTERISTICAS 

Pedazo de cartulina en forma rectangular que tiene impresa una 

fotografía de algún punto de interés turístico; son editadas -

por compafiias privadas, su precio es variable y se pueden ad 

quirir en muscos, hoteles, librerías y centros comerciales. 
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1.2.3. PERIODICO, DEFINICION Y CARACTERISTICAS 

Material impreso que se publica periódicamente; contiene infor

maci6n acerca de centros nocturnos, restaurantes, actividades -

culturales y turísticas. Se edita en idioma inglés, es gratuito 

y se adquiere en hoteles. 

1.Z.4. MAPA, DEFINICION Y CARACTERISTICAS 

Representación gráfica de algún país o ciudad en una superficie 

plana; ofrecen informaci6n sobre carreteras, principales aveni

das y calles de las ciudades; ademds, por medio de simbologia , 

presentan una idea aproximada o exacta de los sitios de interés 

turístico. Se editan en Espafiol e Inglés, su precio es muy eco

n6mico y se distribuye en centros comerciales y puestos de pe -

ri6dicos. 

1.Z.S. LIBRO, DEFINICION Y CARACTERISTICAS 

Reunión de muchas hojas de papel ordinariamente impresas que se 

han encuadernado, con cubierta de cartón o piel y que forman un 

volumen. Presentan información escrita y fotográfica, contienen 

en promedio 80 hojas aproximadamente. Son editados en Inglés y

Espafiol, por compaftfas editoriales extranjeras; su precio fluc

túa alrededor de los 80 pesos y se adquieren en centros comer -

ciales y librerfas. 

1.2.6. REVISTA, DEFINICION Y CARACTERISTICAS 

Publicación periqdica por cuadernos con escritos sobre varias -

materias o sobre una sola específicamente. Contiene información 

a base de artículos y fotografías sobre lugares de atractivo tu 
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rístico; constan generalmente de 30 a 50 hojas, Son editadas en 

Espaflol por compafllas editoriales privadas, tienen un precio de 

25 pesos y se pueden adquirir en puestos de periódicos, centros 

comerciales y por medio de suscripciones. 

1.3. CANALES TRADICIONALES DE DISTRIBUCION DE MATERIAL TURISTICO IM
PRESO. 

Para la obtención del material turístico impreso se acudió a 

los centros de distribución que se consideraron como los más 

usuales, por las siguientes razones. 

Los Hoteles, por ser los establecimientos de alojamiento típica

mente turísticos y tener dentro del mismo local varios negocios 

que atienden primordialmente a turistas. 

Las agencias de Viajes, que por sus funciones de proporcionar -

información general o específica en forma oral e impresa sobre

la localización y costumbres de los lugares de atractivo turrs-

.tico. Se les considera como agentes intermediarios entre los tg 

ristas y los prestadores de servicios específicos. 

Las librerías que por su ubicación en las zonas de más afluen -

cia turística y por los artículos que trabajan, reciben una ca~ 

tidad considerable de consumidores potenciales de material tu -

rístico impreso. 

Las Oficinas de turismo, que se encargan de promover la propa -

ganda oficial en materia de turismo, y son los lugares a donde

el turista acude primeramente para obtener la mejor información 
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y planear su estancia y recorrido turrstico. 

Aeropuertos, Terminales de Autobuses y Terminal de Ferrocarri-

les, por ser los lugares donde arriban la ~~yor canti 

dad de turistas tanto extranjeros como nacionales. 

Los centros comerciales; por la gran cantidad de artículos que 

ofrecen, se concentran en estos locales una cantidad consider~ 

ble de posibles consumidores. 

Y los museos por considerarse como los lugares de atractivo t~ 

rístico mAs visitados por los turistas extranjeros. 
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C A P l T U L O 2 

INVENTARIO TURISTICO 

2.1. INTRODUCCION 

Al ser la Ciudad de MExico, la de mayores dimensiones, la de mayor 

riqueza cultural y donde se concentra el mayor número de habitan -

tes en relaci6n a otras grandes ciudades del país, se realiz6 un -

estudio para conocer los principales sitios de interEs cultural y 

de diversi6n, con el objeto de que las personas que residen en la 

Ciudad de México y los turistas tanto nacionales como extranjeros, 

puedan tener un mayor conocimiento de las actividades que pueden -

desarrollarse en la Ciudad de México. 

Para realizar esta investigaci6n, fue necesario contar con las opi 

niones de diferentes tipos de personas, que residen en la Ciudad • 

de México. Para este prop6sito se efectuaron diferentes tipos de -

preguntas: La primera estaba dirigida a aquellas personas que tie· 

nen su residencia permanente en la Ciudad de· México; la segunda a 

personas que residen temporalmente en la Ciudad con fines únicame~ 

te turrsticos. Se clasific6 a los turistas en dos tipos: 

1. El turista nacional, que es aquella persona que tiene su lugar· 

de residencia fuera del Distrito Federal, pero dentro del país, 

y: 

2. El turista extranjero que tiene su lugar tle residencia fuera 

del país, 
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Para conocer las opiniones de estas personas fué necesario elabQ 

rar tres tipos de cuestionarios, los cuales fueron: Turista Na -

cional, Turista Extranjero y Residente de la Ciudad de México.

Como resultado de las preguntas enfocadas a conocer la opinión -

de nuestros entrevistados en lo que correspondia a los puntos de 

interés de la ciudad, se detect6 que no existe una información -

adecuada tanto para la persona residente como para el turista 

acerca de esta ciudad. 

Siendo la causa principal la escasei de material informativo im

preso acerca de la Ciudad de México, ya que solamente existe un

número reducido de publicaciones donde se da información de los

atractivos de la Ciudad y contando éstas con muy pocos datos, 

puesto que OnicaDente hacen menci6n de los lugares tradicional -

mente conocidos y omiten un gran nómero de lugares de interés; -

se encontr6 que el 90\ de estas publicaciones están editadas en

inglés, limitándose a dar informaci6n a turistas extranjeros. 

La persona residente al carecer de información, llega a aburrí~ 

se en su Ciudad pensando que no existen sitios por conocer apar

te de los ya tradicionales. 

Por lo que toca al turista, éste tiene como estancia en la Ciu -

dad de México un promedio de tres día5 y piensa que son suficie~ 

tes para conocerla, puesto que la informaci6n que existe así lo

hace creer. En forma complementaria el turista acude a las Agen-~ 

cias de Viaje a solicitar información, pero el resultaJo es el 

mismo puesto que en las Agencias existen Tours o paseos ya pro -
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gramados para conocer la Ciudad, es decir, conocer los si ti os 

tradicionales. 

El resultado de los cuestionarios fué que, tanto el Turista como 

el Residente, no conocen todos los siti os de diversi6n Y. cultu

rales de la Ciudad de México, como consecuencia de la falta de -

información apropiada. Nuestros entrevistados mencionaron tener

predilecci6n por los sitios históricos, Monumentos Coloniales, -

Museos, Zonas Arqueológicas, Iglesias y Conventos de la época Vi 
rreynal, así como Estadios Deportivos. 

Siendo la falta de información la causa principal de que se des

conozca en un 50\ .la Ciudad de México, se llevó a cabo una inve~ 

tigación amplia encaminada a detectar todos los sitios de inte -

rés, tanto culturales como de diversión, con el fin de elaborar

un inventario de éstos. 

Se recopilaron diversos tipos de publicaciones impresas en libr~ 

rías, bibliotecas y tiendas especializadas que contuvieran rese

fias de la Ciudad de México. 

Se realizaron en las diferentes oficinas de Gobierno visitas de

dicadas a promover el turismo de esta ciudad, tanto a nivel na -

cional como internacional como son: CICATUR, CONATUR, FONART, 

FONATUR, SECTUR, DIRECCION GENERAL DE TURISMO DEL D.D.F., para -

solicitar folletos e información acerca de los sitios que tienen 

detectados estas dependencias de la Ciudad de México con el fin

de reforzar el inventario. 
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Habi~ndose realizado el 60\ del inventario, se observó que existe 

una numerosa cantidad de sitios turfsticos localizados en toda la 

Ciudad de México y la mayor parte de éstos se concentran en la zo 

na comprendida por el primer cuadro de la ciudad. Con el fin de -

plasmar nuestra informaci6n en forma grAfica, se dicidi6 ubicar 

nuestros sitios detectados en un mapa de la Ciudad de México, por 

lo que la mejor forma de trabajar fue dividir la Ciudad por del~ 

gaciones pollticas, o sea en 16 zonas para lograr una mayor capt~ 

ci6n de nuestra informaci6n, necesitando para ello un mapa por c~ 

da delegaci6n, para que la informaci6n fuera clara y f4cil de de

tectar. 

La investigaci6n se realiz6 acudiendo a las delegaciones politi -

cas para solicitar un plano de la delegaci6n, asi como para reali 

zar una investigaci6n profunda de los sitios de interés con que -

cuenta cada delegaci6n, para asi complementar en forma final nues 

tro inventario, 

Al tener los 16 planos se procedi6 a ubicar en cada uno de ellos

el inventario por delegaci6n. Cada uno de los 16 mapas correspon

dientes a las diferentes delegaciones politicas, cuenta con nume

raci6n propia y sigue 1,11 mismo ordenamiento de los diferentes 

sitios de interés turistico. 
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2.2 DETERMrnACION y LOCALIZACI0:-1 DE cn:·nROS DE 

ATRACCIOi~ TURISTICA llE LA CIUDAD DE MEXICO 
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DELEGACIONES POLITICAS DEL DISTRITO FEDERAL 

l.- ALVARO OBREGON 

II.- ATZCAPOTZALCU 

III. - BENITO JUAREZ 

IV. - CUAUllTEMOC 

V. - CUAJIMJ\LPA 

VI.- COYOACAN 

VII. - GUSTAVO A. MADERO 

VIII. - IZTAPALAPA 

IX. - IZTACALCO 

x. - MAGDALENA CONTRERAS 

XI.- MIGUEL HIDALGO 

XII.- MILPA ALTA 

XIII.- TLAHu.\C 

XIV. - TLALPAN 

XV.- VENUSTIANO CARRANZA 

XVI. • XOCHIMILCO 
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ORDENAMIENTO DE' LOS DIFERENTES PUNTOS DE INTERES 
TURISTICO POR ·DELEGACION 

1. MUSEOS 

2. IGLESIAS Y CONVENTOS 

3. EDIFICIOS COLONIALES 

4. ZONAS ARQUEOLOGICAS 

5. MONUMENTOS HISTORICOS 

6. PLAZAS 

7. PARQUES Y JARDINES 

s. ESTADIOS DEPORTIVOS 

9. CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 
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2. 2. 3 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 

DELEGACION ALVARO OBREGON 

MUSEOS 

1. Museo de la Casa del Risco 

2. Museo del Carmen 

IGLESIAS Y CONVENTOS 

3. Iglesia del Carmen 

4. Parroquia de San Jacinto 

s. Convento del Desierto de los Leones 

6. Templo de la Concepción 

7. Templo Parroquial 

8. Templo de Guadalupe 

9. Iglesia Sta.Ma.de la Asunci6n Axotla 

, o. Iglesia Sta. Rosa Xochiac 

EDIFICIOS COLONIALES 

11. Centro Cultural y Biblioteca 
Isidro Fabela 

12. Casa Blanca o Bazar del S§bado 

13. Casa del Obispo Madrid 

14. Casa de 2 pisos y Nicho con escultura 

15. Fachada de la Casa que habit6 Vasco 
de Quiroga 

16. Casa de Posadas 

17. Palacio Campirano 

Plaza de Sn.Jacinto No.15 

Av .Revoluci6n y Feo. 1 .Madero 

Av.Revoluci6n No,4 

Hidalgo entre Periférico y Rev. 

Av.del Desierto de los Leones 

San Bartolo Ameyalco 

Santa Fé 

Tizap4n 

Axotla 

Sta. Rosa Xochiac 

Plaza San Jacinto No.15 

Hidalgo No. 13 

Ju~rez y Gral.Rivera 

Pla:a de San Jacinto No.22 

Santa Fé 

Límite de Coyoacan 

Santa Catarina y Palmas 
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MONUMENTOS HISTORICOS 
.. ·' \ 

'. . .. '--· - ·-· . 

18. Cruz de Piedra 

19. Monumento a Alvaro ObregOn 

" •. 1 PLAZAS .. , ... ) .. ,,.. ' ... ·' ·, 

20, Plaza de Chimalistac 

PARQUES Y JARDINES . 
.. • ........ i!:) ! -~':J..• .. \·~y:·t. ·~·f. 

· 21 ·; Jard!n'. de" sa·nuJacint'o· ';' 

· ·fz ;·1 Jardfn Boinb1'lia · :•-

CENTROS DE ATRACCJON:IJ'URISTICA 

23. Centro de Arte y Artesan{as 
'·. ~ ~ ·.) .. ¡ . 

24. Bazar del Sábado 
-) "". ' l ! '. '. ' ·¡ . : : . 'i . 1: .,¡ ~-~ 

25. Pedregal de San Angel 

26. Museo de Arte A.C. 

::;;-:f; 

1 1 • ; • . .. ' : ~ ¡ r.; ~ l r : ~ 

.: '.;\ ' . ' . [ ;: ·~ '; 

l • . : i . 1 : ~ " 

.,,·,; 

' ' . ~ 

:.· .. 

Alumnos s/n. 

Insurgentes Sur y M.A.de 
Quevedo 

M.A. de Quevedo 

Madero y Plaza de Sn.Jacinto 

Insurgentes Sur, La Paz y 
M.A. de Quevedo 

Amargura No.4,San Angel 

Plaza de Sn,Jacinto, Sn.Angel 

Sur de la Ciudad 

Av.Revolución y Av.Desierto 
de los Leones 
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2.2.4 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 

DELEGACION ~ZCAPOI'ZALCO 

MUSEOS 

1. Museo Arqueol6gico de Sn.Miguel 
Amantla 

IGLESIAS Y CONVENTOS 

Z. Iglesia de Sn.Marttn Xochinahuac 

3. Parroquia de Azcapotzalco 

PARQUES Y JARDINES 

4. Jardín de la Ex·Hacienda de Claverla 

Democracias No •. 102 

16 de Septiembre No.103 

Colonia Acalotengo 

Dem6cratas y Axopilco 



.. 
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2.2.S PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 

DELEGACION BENITO JUAREZ 

PLAZAS 

1. Centro Com.Plaza Universidad 

z. Plaza Xicotencatla 

PARQUES Y JARDINES 

~- Parque Arboledas 

4. Parque Francisco Villa 

S. Parque Miraflores 

6. Jardln Esparza Oteo 

7. Parque Hundido 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

8. Plaza Ml!xico 

9. Parque del Seguro Social 

1 o. Ciudad de los Deportes 

11. Alberca 011'.mpica 

12. Gimnasio Juan de la Barrera 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

13. Polyforum Siqueiros 

14. Torre do Telecomunicaciones 

·Av,Universidad y Parroquia 

Calle Soria y c&diz, Col. 
Al nos 

Pilares y Av. Univ~rsidad 

Av.Divisi6n del Norte y 
M. Libre 

Calle Zl y 19, Col. San 
Pedro de los Pinos 

Georgia, Col. N&poles 

Insurgentes Sur y Porfirio 
Dlaz. 

Insurgentes y Holbein 

Av .. CuaootéllllC y Viaducto 

Insurgentes Sur y Holbein 

Av.Churubusco y Divisi6n del 
Norte 

Av,Churubusco y Divisi6n del 
Norte 

Insurgentes Sur y Filadelfia 

Av.Nifio Perdido y Xola 
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2.2.6 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 

DELEGACION CUAUHTEMOC 

MUSEOS 

1. Museo de Arte Religioso 

2. Pinacoteca Virreynal 

3. Museo del Chopo 

4. Museo Benito Ju4rez 

5. Museo de la Ciudad de México 

6. Museo de San Carlos 

7. Museo de Artes Populares 

8. Museo de la Charrerla 

9. Museo de 1as Culturas 

10.· Museo de Corpus Christy 

11. Museo de Figuras de Cera 

12. Museo de Numismática 

IGLESIAS Y CONVENTOS 

13. Catedral Metropolitana 

14. Iglesia de San Fernando 

15. Iglesia de San Hip61i to 

16. Parroquia de Santo Domingo 

17. Iglesia de Loreto 

1 8. Iglesia de Sta.Teresa La Nueva 

Catedral (ler.cuadro de la 
Ciudad) 

Dr. Mora 

González Martínez 

Palacio Nacional 

Av.Pino Suárez No. 30 

Pte. de Alvarado No.75 

Av.Juárez No.44 

Iza zaga e Isabel la Católica 

Calle de Moneda y Correo Mayor 

Av, Juárez No.44 

República de Argentina 

5 de Mayo y Juan Ruh ue 
Alarc6n 

Z6calo, entre Rép.de Brasil 
y Argentina 

Guerrero y Pte. de Alvarado 

Pte.de Alvardo y Paseo de la 
Reforma 

República de Nicaragua y Carmen 

Calle de Loreto y San Tldefonso 

Loreto entre J,Sierra y San 
Ildefonso 



19. Parroquia del Salto del Agua 

20. Iglesia de Regina 

21. Cor.vento de San Jeró~i~o 

22. Capilla de Montserrat 

23. Iglesia de San Miguel 

24. Capilla de la Concepción 

25. Iglesia de San Francisco 

26. Iglesia de Jesas 

27. Iglesia de San Bernardo 

28. Iglesia de Santa Inés 

29. Iglesia de Santísima Trinidad 

30. Iglesia de la Encarnaci6n 

ll. Iglesia de la Ensef\anza 

32. Iglesia de San Lorenzo 

33. Iglesia de Santa Clara 

34. Iglesia de los Profetas 

35. Iglesia de San Pablo 

36. Iglesia de San Agustín 

37. Iglesia de Santa Veracruz 

38. Iglesia de San Juan de Dios 

39. Iglesia de San Diego 

40. Iglesia de San Felipe Neri 

41. Iglesia del Colegio de Niñas 

4 2. Ex·Convento de la Merced 

43. Corpus Christy 
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San Juan de Letr4n e 
Izazaga 

Calle de Bolívar y Regina 

Sn,Jcr6nimo y S de Fnbrero 

Izazaga e Isabel la Católica 

lzazaga y 20 de Noviembre 

Balderas y Av.Julrez 

Sn,Juan de Letr4n y Condesa 

Corregidora y Moneda, s"obre 
J. Marta 

S de Febrero y 20 de Noviem 
bre, sobre Venustiano Carranza 

JesQs Maria y Moneda 

Emiliano Zapata y Talavera 

RepQblica de Brasil 

Donceles, entre Rl!p,de Arge!! 
tina y Brasil 

Rep.de Pera y Aquiles Serdtln 

Tacuba y Boltvar 

16 de Septiembre y Bolívar 

Jesas María y San Pablo 

I,La Cat&lica y Rep.de Uruguay 

Av',Hidalgo y Valerio Trujano 

Av.Hidalgo y Valerio Trujano 

Dr.Mora, entre Av.Julrez e 
Hidalgo 

Rep.del Salvador, entre Bolí 
var e Isabel La Cat6lica -

Venustiano Carranza y Bolívar 

Jesús María y R(!p ,de Uruguay 

Av. Juárez y Luis Moya 
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EDIFICIOS COLONIALES 

44. Edificio del Depto,del D.F. 

45. Nacional Monte de Piedad 

46. CAmara de Diputados 

47, Antigua Casa de Moneda 

48. Escuela Nacional Preparatoria 

49. Edificio Central de Correos 

so. Colegio de las Vitcdnas 

51. Fuente del Salto de Agua 

52. Casa de los Azulejos 

53. Casa del Conde de la Torre de Cosfo 

54. Casa del Conde de la Cortina 

55. Edif, del 5 de Febrero 

56. Casa del Mayorazgo de Guerrero 

57. Casa del Conde de Heras y Soto 

58. Casa de Borda 

59. Casa del Marqués del Prado Alegre 

60. Edificio Antiguo Arzobispado 

61. Hostería Santo Tomtls 

62, Colegio de Cristo 

63. Colegio de la Inquisici6n 

64. Casas Coloniales de C,Mayor y Sn,J. 

Z6calo (1er.cuadro de la 
Ciuaad). 

S de Mayo y Plaza de la Con~ 
ti tuciOn 

Donceles y Allen~e 

Moneda, entre Rep.de Argen 
tina y J .Mar fa 

San Ildefonso 

San Juan de hetrAn y Tacuba 

San Juan de Letrln y Vizcalnas 

Sari Juan de Letrin 

Fco,I. Madero y Condesa 

Rep.de Uruguay y 20 de Nov. 

Rep.de Uruguay y 20 de Nov. 

S de Febrero y V.Carranza 

Monedá y Correo Mayor 

Donceles y Rep.del Chile 

Bolívar y Fco,I, Madero 

Madero entre Bolívar e I.la 
Católica 

Moneda entre Rep.de Argentina 
y Correo Mayor 

Av.Hidalgo, entre Valerio Tr~ 
jano y P.de la Ref, 

Donceles, entre Rep.de Argen 
tina y Brasil 

Rep',de Brasil y Rep.de Ven~ 
zuela 

Correo y Mayor y San Pablo 
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65. Casa de los Mascarones 

66. Edificio de la Ciudadela 

67. Hemeroteca Nacional 

68. Biblioteca Nacional 

69. Edificio de la antigua Aduana 

70. Palacio Nacional 

71 . Palacio de Minería 

72. Palacio de It:urbide 

73. P.del Marqués del Valle de Orizaba 

74. P.del Marqués de Voral de Berrio 

75. P.Marqucses de Miravalle 

76. P.del Conde de Sn.Mateo Valparaíso 

77. P.del Marqués del Apartado 

78. Palacio de Comunicaciones 

ZONAS ARQUEOLOGICAS 

79. Plaza de las Tres Culturas , 

80. Templo Mayor de Tenochtitlan 

MONUMENTOS HISTORICOS 

81. Hemiciclo a Juárez 

82. Monumento a Cuauht&moc 

83. Monumento a la Madre 

Balderas y Arcos de Belén 

Plaza de la Ciudadela 

Carmen y San Ildefonso 

Rcp,de Uruguay e !,La Católica 

Rep.de Brasil y Rep.de Cuba 

ZOcalo entre Corregidora y 
Moneda 

Tacuba y Condesa 

Av.Madero y Bolívar 

San J",de Letrán y 5 de Mayo 

Fco,I, Madero y Bolívar 

!.La CatOlica, entre 16 de 
Septiembre y F,l,M. 

I.La Cat6lica y V.Carranza 

Argentina ent:re Guatemala y 
J.Sierra 

Donceles entre Bolívar y A. 
Serdán 

Plaza de Santiago Tlatelolco 

Plaza de la Constitución 

Av.Juárez (Alameda Central) 

P,de la Reforllla e Insurgentes 

Insurgentes Centro, Villalongín 
y Sullivan 
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84. Monumento a la Raza 

85. Monumento a la Revoluci6n 

86. Monumento a Crist6bal Col6n 

87. Monumento a Carlos IV 

88. Columna de la Independencia 

89. Monumento a la Fundaci6n de Mbico 

90. Plaza de la Constituci6n 

91. Plaza de la República 

92. Plaza de Loreto 

93. Plaza de Santo Domingo 

94. Plaza de Garibaldi 

95. Plaza de Santa Veracruz 

96, Plaza de las Artesanfas 

97, Plaza Licenciado Verdad 

98. Plaza de la ConcepciOn 

99. Plaza de Regina 

100. Plaza del Salvador 

101. Plaza de San Miguel 

102. Plaza de Santa Catarina 

PARQUES Y JARDINES 

103, Parque Espafia 

104, Jardín Tres Guerras 

Insurgentes Norte, Calzada 
Vallejo y R!o Consulado 

Plaza de. la Revolución 

P,de la Reforma y Ramrrez 

Tacuba y Condesa 

P,de la Reforma y Florencia 

Pino Su4rez y V.Carranza 

Z.6ca lo ( 1 er . cuadro .de 1 a Cd.} 

Av.Ju4rez e Ignacio Ramlrez 

Justo Sierra y J,Mar!a 

B,Domlnguez y Rep.del Perú 

Aquiles Serdlln 

Av.Hidalgo y Valerio Trujano 

Ciudadela 

Pino Su4rez y 20 de Nov. 

A.Serd4n y B.Dorn!nguez 

Bol! var y Regína 

Rep,del Salvador y P.Suárez 

Jes~s Marra y P.Suárez 

'Repllbli~a de Brasil 

Tamaulipas ·, Sonora y Veracruz. 
Col.Condesa 

Emilio Dond@ y EnTico Mtez, 



105. Jardín del Arte 

106. Alameda Central 

107. Jardín To.Isa 

108. Parque México 

109. Jardin de San Fernando 

11 o. Alameda Santa María 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

111. Front6n México 

112. Arena México 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

113. Palacio de Bellas Artes 

114. Torre Latinoamericana 

115. Zona Rosa 

116. Mercado de la Lagunilla 
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Rfo P4nuco y Serapio Rend6n 

Av.Ju4rez e Hidalgo 

Tolsa, Enrico Martínez y 
Balderas 

Sonora, Av.México, Col.Roma 

Av.Hidalgo y Guerrero 

Carpio, Pino, Ciprés y Díaz 
Mir6n 

Plaza de la República 

Dr.Lucio y Dr.Bernard 

Angela Peralta y Av.Ju4rez 

Sn Juan de Letrán y Madero 

Insurgentes Centro 

Allende y Ray6n 
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2. 2. 7 PRINCIPALES LUGARES DE INTERF.S TIJRISfICO 
DELEGACIOO ClJAJ D!AIJ>A 

1. 

2. 

3. 

4. 

s. 
6. 

7. 

8. 

9. 

1 o. 
11 • 

1 z. 
13. 

14. 

1 5. 

16. 

1 7. 

18. 

19. 

20. 

IGLESIAS Y CO~vENTOS 

Iglesia de San Pedro Cuaj imalpa 

Iglesia de San Antonio 

Iglesia 'de Zentlnpatl 

Iglesia de Chimalpa 

Iglesia de la Candelaria 

Iglesia del Contadero 

Iglesia de San .José 

Iglesia de San Jesas del ~Ion te 

Iglesia de la Navidad 

Iglesia de Memetln 

Iglesia de la Venta 

Iglesia de la Pila 

Iglesia de ft.copilco 

Iglesia de Tianguillo 

Iglesia de San Mateo 

Iglesia Vista Hermosa 

Iglesia de la Parada de la Rosita 

Ex Desierto de los Leones 

PARQUES Y JARDINES 

Jardín Hidalgo 

Parque Nacional Desierto de los 
Leones 

(Centro de la Delegaci6n) 

Calle de Guerrero 

Centro del pueblo 

Centro del pueblo 

Calle de Coahuila 

Av.Arteaga y Zalazar 

Av. San Jos(i 

~onte Casino y Calle del 
Bosque 

Calle de Nochebuena 

Calle de Ocatitla 

Centro del pueblo 

Centro del pueblo 

Centro del pueblo 

Av. de 1 ~!ente de las cruces 

Porfirio Diaz y Aldama 

Centro del pueblo 

Cacalote 

Interior del Parque 

Primer cuadro de Cuajimalpa 

Camino a Cruz Blanca 
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21. Parque Cruz Blanca 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

22. Deportivo la Pila 

23. Campo Deportivo P.i'\o Internacional 
de la Mujer 

24. Club de Tenis el Yaqui 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

25. Lienzo Charro Cuaji111alpa 

26. Centro Cultural 

27. Monte de las Curces 

28. Valle de las Monjas 

29. Las Truchas 

Camino a Cruz Blanca 

En la Pila 

Cacalote 

Camino al Molinito 

Cacalote 

Primer cuadro 

Camino pto.de las cruces 

Av.Paseo Valle de las Monjas 

Camino al Zarco 
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z.z.s PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 
DELEGACION COYOACAN 

1. 

2. 

3. 

4. 

s. 
6. 

7. 

8. 

9. 

1 o. 
11. 

12. 

13. 

14. 

1 s. 
16. 

1 7. 

1 8. 

1 9. 

20, 

MUSEOS 

Frida Kahlo 

Le6n Trotsky 

Anahuacalli 

Excul t6rico Geles Cabrera 

Ex-Convento de Churubusco 

Museo del Transporte 

Museo Cuicuilco 

IGLESIAS Y CONVENTOS 

Parroquia de Sn,Juan Bautista 

Capilla de la Conchita 

Iglesia de Sta, Catarina 

Igl~sia de Sn.Antonio Panzacola 

Iglesia de San ?-!ateo 

Iglesia del Nifio Jesús 

Iglesia de la Candelaria 

Iglesia de Sta.Ursula 

Iglesia de las Nieves 

Capilla San Juan 

Iglesia San Francisco 

Convento de las Camilos 

Convento San Juan Evagelista 

'Londres y Allende 

Viena y Morelos 

Av.del Museo y Sn.Pablo 
Tepetlapa 

Corina y Xicotencatl 

Gral.Anaya y ZO de Agosto 

Gral.Anaya y ZO de Ago~to 

Dentro de la Zona Arqueol6gica 

Hidalgo y Carrillo Puerto 

Higuera y Vallarta 

Plaza de Sta.Catarina y F.Sosa 

Feo, Sosa y Av.Universidad 

Cerro Montes de Oca y Héroes 
del 47 

Tlalasco y Barrio del niño Jesús 

Pueblo de la Candelaria 

Calz.de Tlalpan y Benito Juárez 

Sto.Tomás y San Gonzalo 

San Gabino y Sta.Ursula 

Real de San Luc:is y San Miguel 

Fernández Leal y Pacífico 

Morelos y Ermita lztapalapa 
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21. Convento de las Vicentinas 

22. Convento Madres de la Cruz 

23. Convento Franciscanas Sacramentarias 

EDIFICIOS COLONIALES 

24. Casa de la Malinche 

25. Ex Palacio de Cortés 

26. Casa de Diego de Ordaz 

27. Casa de Francisco Sosa 

28. Casa del Sol 

29. Casa de Pedro de Alvarado 

30. Casa del Ing.Miguel ~.de Quevedo 

31. Casa de Jos~ Juan Tablada 

32, Casa de Salvador Novo 

33, Casa de la Veracruz 

34. La Casa Rosa 

35. Los Naranjos 

36. Casa Bogue 

37. Casa de las Campanas 

38, Casa de Alvaradito 

39. Casa del León Rojo 

ZONAS ARQUEOLOGICAS 

40. Copilco 

41. Cuicuilco 

Francisco Sosa 113 

Francisco fosa 35 

Francisco Sosa 29 

Higuera y Vallarta 

Jardin Hidalgo 

Francisco Sosa y Tres Cruces 

Francisco Sosa 114 

Francisco Sosa Esq.Salvador 
N~o 

Francisco Sosa y Salvador 
Novo 

Francisco Sosa y Panzacola 

Héroes del 47 y Paz Montes 
de Oca 

Francisco Sosa 412 

Francisco Sosa 362 

Francisco Sosa 338 

Francisco Sosa 314 

Francisco ~osa 202·C 

Francisco Sosa 303 

Francisco Sosa 369 

Francisco Sosa 421 

Rio Magdalena 

Insurgentes y Periférico 



PLAZAS 

42. Sta. Catarina 

43. Hidalgo 

44. Centenario 

45. Concepci6n 

PARQUES Y JARDINES 

46. Viveros de Coyoacán 

47. La Fragata 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

48. Estadio Azteca 

49, Estadio Olimpico 68 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

SO, Estudios·Churubusco 

51, Cineteca Nacional 

52. Ciudad Universitaria 

l¡l¡ 

Francisco Sosa 21 

Jardin Hidalgo 

Centenario 

Presidente Carranza 

Fresnos y ft.v. Universidad 

G6mez Farfas y Londres 

Calz .de Tlalpan 

Insurgentes Sur 

Rfo Churubusco 

Rfo Churubusco 

Av.Universidad e Insurgentes 
Sur 



.. \ 

~
 

. . ~ 
~'.::~}Aº 
~· ·'¡ 

• .. IJ
 

/ 
-. ~

 • 

/ 
í 

I 

.r 



46 

2.2.9 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 

DELEGACION GUSTAVO A. MADERO 

1 • 

2. 

3. 

4. 

s. 

6. 

7. 

8. 

9. 

IGLESIAS Y CONVEi-lTOS 

Iglesia Villa de Guadalupe 

Capilla del Pocito 

Templo del Tepeyac 

Iglesia de Santiago Ate
petlac 

Iglesia de Santa Isabel Tola 

ZONAS ARQUEOLOGICAS 

Acueducto de Guadalupe 

PARQUES Y JARDINES 

Bosque de Aragón 

Parque Recreativo 

Parque Recreativo Gustavo 
A. ¡,ladero 

CENTROS llE ATRACCION TURISTICA 

10. Lienzo Charro de la Villa 

11. Inst. Polit&cnico Nacional 

12. Planetario Luis Enrique Erro 

13. Estación del Tren 

Calz. de Guadalupe 

In t. de la Villa de Gpe. 

Cerro del Tepeyac 

Progreso Nacional (sobre pirámi 
de Precortes) 

Tepzlcatzin y Tenochtitlán 

Calz. de Guadalupe 

Río Consulado 

Bosque de San Juan Aragón 

Insurgentes Norte Cantera y -
Acueducto 

Insurg. Nte. (Indios Verdes) 

Av. Poli técnico Nacional 

Int. del Inst. Politécnico Nal. 

Plan de Guadalupe 
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2. 2. 10 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES 1URISTICO 
DELEGACION IZTAPALAPA 

MUSEOS 

1. Museo del Ex~Convento de Sn.Matias 

IGLESIAS Y CO~'VENTOS 

2. Iglesia de Sn,Juanico Mextipac 

3. Capilla de la Magdalenl! 

4. Capilla de la Asunci6n 

s. Claustro e Iglesia de Sn,Marcos 

6. Iglesia Parroquial de Sn,Lucas 

7. Capilla de los Reyes 

8. Ex-Convento Agustino Culhuaclin 

9. Capilla del Calvario 

1 o. Iglesia de la Purfsima 

11. Iglesia de Sta.Cruz Meyehualco 

12. Iglesia Sta. Ma • .r\ztahuacan 

13. Claustro e Iglesia de Sta,M.Acatitla 

1 4. Iglesia de Santiago Acahualtepec 

15. Capilla de Santiago Acahualtepec 

ZONftS ARQUEOLOG!CAS 

16, Zona Arq.del Cerro de la Estrella 

PARQUES Y JARDIXES 

17. Parque Nal.del Cerro de la Estrella 

.18, Jardin Cuitl5huac 

Constituci6n de 1917 

Barrio de San Juanico 

Rosita y Aculco 

Rosita y Aculco 

Mexicaltzingo 

Barrio de San Lucas 

Los Reyes 

Culhuaclin y Av,Tulyehualco 

Desv. Ermita Iztapalapa 

El Vergel 

Pueblo de Sta,Cruz Meyehualco 

Pueblo de Aztahuacan 

Pueblo de Sta.Marta Acatitla 

Pueblo de Santiago Acahualtepec 

Pueblo de Santiago f.cahualtepec 

Cerro de la Estrella 

Cerro de la Estrella 

Av, P.i~algo 
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2. z. 11 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 
DELEGACION IZTACALCO 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

1. Palacio de los Deportes 

Z. Aut6dromo de la Magdalena Mixhuca 

Rio Churubusco y Añil 

Viaducto Piedad 
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2. 2. 12 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 

DELEGACION MAGDALENA CONTRERAS 

1. 

2. 

3. 

4. 

s. 
6. 

ZONAS ARQUEOLOGICAS 

Lomas Quebradas 

PARQUES Y JARDINES 

San Jerónimo 

Parque Nacional Los Dinamos 

Cerro del Judío 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

Casa Popular de la Juventud 

Arroyo La Magdalena 

Monte Cristo y Calle Cruz 

Av. San Jerónimo 

Calle Los Dinamos 

Pedregal de San Angel 

Primer cuadro de la Delegación 

Av. de los Dinamos y E. Carran
za 
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2. 2. 13 PRINCIPALES LUGARES DE I~TERES T~RISTICO 

DELEGACION .MIGUEL P.lDALGO 

MUSEOS 

l. Museo de Ant ropolog ia e Historia 

2. Museo de Arte Moderno 

3. Museo Nacional de Historia 

4. Museo de Historia Natural 

s. Museo Tecnológico 

6. Galerla de P.istoria 

MONUMENTOS HISTORI COS 

7. Monumento a los Niños Héroes 

8. Monumento a la Fuente de Petróleos 

9. Monumento al Soldado Desconocido 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

10. Hipódromo de las Américas 

11. Centro Deportivo Ol!mpico Mexicano 

12. Lienzo Charro 

13. Estadio Rafael Osuna 

14. Cru:ipo Marte 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

1 S. Molino de Sto. Domingo 

16. Bosque de Chapultepec 

Paseo de la Reforma y M.Gandi 

Bosque de Chapultepec 

Castillo de Chapultepec 

Bosque de Chapultepec 

Nvo,Bosque de Chapultepec 

Eosque de Chapultepec 

Bosque de Chapultepec 

Periférico y P.de la Reforma 

Blvd.Avila Camacho y Ejercito 
Nacional 

Lomas de Chapultepec 

Periférico y Calz. Legaría 

Av, Ejército Nacional 

Mariano Escobedo 

Pase~ de la Reforma 

Sto.Domingn y Av.Observatorio 

Paseo de la Reforma, Constit~ 
yentes y e.Interior 
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17. Auditorio Nacional 

IS. Rotonda de los Hombres Ilustres 

19. Arbol de la Noche Triste 

ZO. Casa del Lago 

Zl. Observatorio Nacional 

22. 3a.Secc.del Bosque de Chapultepec 

l3. Bencficiencia Española 

24. Hospital Militar 

25. Casa del Conde la Cortina 

:ti. Parque Lira 

2i. Casa Amarilla 

:s. Molino del Rey 

29. Residencia Oficial del Presidente 
de la República 

30. Nvo.Bosque de Chapultepec 

31. Refineria 18 de Marzo 

Paseo de la Reforma 

Panteón Civil de Dolores 

Calz. N€xico-Tacuba 

Bosque de Chapultepec 

Av.Observatorio y Ex-Arzobispado 

Av.Constituyentes 

Ej@rcito Nal. y Blvd.Cervantes 

Blvd. Avila Camacho 

Av.Parque Lira y Observatorio 

Av.Paraue Lira y Observatorio 

Av.Parque Lira y Vicente Eguiz 

Calz. Molino del Rey 

Calz.Molino del Rey y Constit~ 
yentes 

Constituyentes y Blvd.L6pez 
Mateas 

Heli6polis y Tezoz6noc 
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2. 2. 14 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 
. DELEl.ACTON HILPA AL TA 

IGLESIAS Y CONVEKTOS 

1. Parroquia de Sta .~!a .de la Asunción 

z. Capi 1 la de la Sta. Cruz 

3. Capilla de Sta, Martha 

4. Capilla de Sn. Mateo 

s. Capilla de la Virgen de la Luz 

6. Capilla de la Concepci6n 

7. Capilla de la \'irgen de Guadalupe 

8. ExconYen te de Sta .Ma.de la Asunci 6n 

9. Parroquia de Sn.Antonio de Padua 

10. Exconvento de Sn.Antonio de Padua 

11. Iglesia de Sta.Ana 

12. Parroquia de Sn. Pedro 

13. Exconvento de San Pedro 

14. Iglesia de Nstra.Sra.de Guadalupe 

15. Capilla del Sr.de las Misericordias 

16. Iglesia de Sn. Salvador 

Av.Michoacdn y Av.Yuc.pueblo 
Milpa Alta 

Av.Tabasco y Tamaulipas 
(Milpa Al ta) 

Av.Puebla y Av.Sonora (Milpa 
Alta) 

Av. Cons ti tuci 6n y Av. Yuc. (Mil 
pa Alta) -

Av·. Toluca y Av .Hidalgo, pueblo 
Milpa Al ta 

Av,Guanajuato y Sinaloa (Milpa 
Alta) 

Av.Guerrero y Morelos, pueblo 
Milpa Al ta 

Av,Mich. y Yucatán, pueblo 
Milpa Alta 

5 de Mayo y Guerrero(San AntQ 
nio Tecomitl) 

S <le Mayo y Guerrero 

Feo. I .~f y Av,llida1go (Sta. 
_.\na Tlacotenco) 

Quct:alcoatl y V.Carranza (Sn. 
Pedro Atocpan) 

Quet:alcoatl y V.Carranza 

Xolotl y J Sierra (So.Pedro 
Atocpan) 

T1iloc e Independencia (Sn.P~ 
dro .\tocpan) 

Av.Mordos e llidalgo, pueblo 
Sn.Salvador Cuauhtcnco 



SB 

l 7. Iglesia de San Pablo 

18. Capilla del Sr. de Chalma 

19. Iglesia de Sn.Lorenzo 

20. Iglesia de San Juan 

21. Iglesia del Pueblo de Ohtenco 

22. Iglesia de Sn. Jerónimo 

23. Iglesia de Sn, Bartolom~ 

24. Iglesia de San Francisco 

EDIFICIOS COLONIALES 

2S. Escalera del Calvario y Ermita 

26. Ca~a de Emiliano Zapata 

MONUNENTOS HI STORI COS 

27. Tumba del <lltimo Emperador Azteca 
Hueyitlahuilli 

PLAZAS 

28. Pla:a de la Corregidora 

29. Plaza Cívica 

Morelos y Galeana (Sn.Pablo 
Oz.totepec) 

Allende e Hidalgo {Sn.Pablo 
Oztotepec) 

Andador Juárez y Av.Constitu
ción pueblo de Su.Lorenzo 
Tlacoyucan 

Gonzál~z y Guadalupe (San Juan 
Tep enahuac) 

Niftos Héroes y Matamoros (Sn. 
Agustfn Ohtenco 

Balbuena y calle del Sol, pue 
blo de Sn. Jerónimo Miocatlln 

Av.Independencia y Fco. I.M. 
(San Bartolomé Xicomulco) 

Independencia e Hidalgo (San 
Francisco Tecoxpa) 

S de Mayo e Insurgentes (San 
Lorenzo TlacoyurJn) 

Fabi4n Flores y Feo.Villa, pue 
blo San Pablo Oztotepec 

More los e Insurgentes, pueblo 
Tlacoyucan 

S de Ma)'o y t-•orelos (San Ant2 
nio Tecomitl) 

Feo, I.N. y Benito Judrez (Sta. 
Ana Tacotcnco) 
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PARQUES Y JARDINES 

30, Jardín del Atrio de la Concepci6n 

31. Jardín del Atrio de Sn,Mateo 

32, Jardín de la Explanada de la Igl~ 
sía de Guadalupe 

33. Jardin de Sta. Ana 

34. Parque Margarita Maza de Ju§rez 

35. Jardin de Sn.Salvador 

36. Parque y Jardín del Mirador 

37. Jardín de la Iglesia de Sn.Lorenzo 

38. Jardín de San Juan 

39. Jardín de Ohtenco 

40. Jardín de Sn,Jer6nimo 

41. Jardín San Bartolomé 

4Z; Jardin de Sn.Francisco 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

43. Mirador de Sta.Ana Tlacotenco 

44. Mirador de Sn.Bartolomé Xicomulco 

45. Ar tesan fas 

Av,Toluca e Hidalgo (Milpa 
Alta) 

Av.Guanajuato y Av.Toluca 
(Milpa 1'.l ta) 

Av.Tlaxcala y Av.Tabasco 
(Milpa Alta) 

Fco.I.M. y AY·.Hidalgo (Sta. 
Ana Tlacotenco) 

Calle Teutli y V.Carranza 
(Sn.Pedro Atocpan) 

Av .Morelos e Hidalgo (Sn. 
Salvador Cuahtenco) 

Camino a Xicomulco (Sn.Pablo 
Oztetepec) 

Andador Juarez y Av.Constitución 
(San Lorenzo Tlacoyucan) 

Gonzií lez y Guadalupe (Sn. Juan 
Tepenahuac) 

Matamoros y Granadas (Sn.Agu~ 
tfn Ohtenco) 

Balbuena y calle del Sol (Sn. 
Jer6nimo Meocatlán) 

Independencia y Francisco Made 
ro (Sn.Bartolomé Xicomulco) -

Av, Independencia e Hidalgo 
(Sn.Fco, Tecoxpa) 

Pueblo de Sta.Ana Tlacotenco 

Pueblo de Sn.Bartolomé Xicor.ulco 

Pucb lo de Sn, Sa 1 vador Cuaul1témoc 
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2.2.15 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 
DELEGACION TLAHUAC 

MUSEOS 

1. Escuela Primaria Cristóbal Co16n 

2. Museo TUlhuac 

IGLESIAS Y CO~YENTOS 

3. Iglesia TlAhuac 

4. Sta.Catarina 

5. San Juan Extayopan 

6. Tlaltenco 

7. Zapoti tl!n 

PLAZAS 

8. Plaza JuArez 

9. Plaza Zapata 

PARQUES Y JARDINES 

10. Parque de los Olivos del Siglo XVI 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

11. Lienzo Charro San José Tldhuac 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

12. Embarcadero de Mixquic 

13. Embarcadero de San Pedro Tláhuac 

Pueblo de Mixquic 

A un costado Parroquia 
TUhuac 

Pueblo de TlAhuac 

·Pueblo Sta.Catarina Yecahuitzol 

Pueblo San Juan Ixtayopan 

Sn.Francisco Tlaltenco 

Pueblo Santiago Zapotitlan 

San Andr@s Mixquic 

Tetelco 

San Juan Ixtayopan 

San Jos@ TU!huac 

Pueblo de Mixquic 

Barrio de la Asunción 
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2. 2. 16 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 
DELEGACION TLALPAN 

MUSEOS 

1. Sto. Tomás Ajusco 

EDIFICIOS COLONIALES 

2. Ex-Hacienda de Coapa 

3. Ex-Hacienda de San Juan 

4. Casa de la Moneda 

5. Edificio del Ayto.de Tlalpan 

6. Antiguo Hospital de M:U¡ioneros 
Dieguinos <3 

MONUMENTOS HI STORICOS 

7. Monumento El Caminero 

PARQUES Y JARDINES 

8. Bosque del Pedregal 

9. Zoológico del Pedregal 

10. Parque Fuentes Brotantcs 

11. Parque Nacional Ajusco 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

12. Club de Golf México 

Zona Arquel6gica Cuicuilco 

Casasano e lng.Calipan 

Hizaches y Rancho Colorines 

Callej6n de Carrasco y Cruz 
Verde 

Congreso e Hidalgo 

Allende y Matamoros 

Autopista Cuernavaca 

Insurgentes Sur y Camino a 
Sta.Teresa 

Insurgentes Sur y Camino a 
Sta.Teresa 

Insurgentes ~ur y Camino Fue!l 
tes brotantes 

Anillo Perif. y Blvd.de la Luz 

San Buenaventura y Tezoquipa 



CENTROS DE ATRACCION TURIST'ICA 

13, Crater del VolcAn Xitle 

14. Primer Cuadro de la Delegaci6n 

15. Nuevo Colegio Militar 

64 

lnt.del Parque Nal.Ajusco 

Centro de la misma 

Autopista Cuernavaca 
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2.2.17 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO 
DELEGACION VE~1JSTIANO CARRANZA 

l. Museo de Aeronáutica 

2. Museo Escul.del Aeropuerto Internacional 

3. Museo Taurino del Cortijo 

IGLESIAS Y CONVENTOS 

4. Iglesia de la Palma 

EDIFICIOS COLONIALES 

5. Ex-Carita de San Lllzaro 

6, Casa Barroca 

7. Casa del Siglo XVII 

MONUMENTOS HISTORICOS 

8. Est:ela Conmemorativa del 1'.ntiguo 
Campo Aéreo de Balbuena 

9. Plaza Romero Rubio 

10. Plaza del Carmen 

ESTADIOS DEPORTIVOS 

11. Velódromo Olfmpico Agustfn Melgar 

12. Lienzo Charro de la Viga 

· Clz.I~Zaragoza entre E.Molí 
na y Espeje! -

Aeropuerto Benito Juárez 

Damasco PSS Col.Romero Rubio 

Anillo de Circunvalación 

E.Zapata #9, Esq.Zaragoza y 
Feo, Morazlln 

Calle de Lim6n No.7 

Soledad # 58 

Retorno 11 de la Clz.I. 
Zaragoza 

Cantón y Marruecos 

Colonia Pc!Hln de los Safios 

Av.Morelos y Viaducto Miguel 
Alemán 

Clz.de la Viga 



,CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

13. MeTc~do de la MeTccd 

14. ATchivo General de la Naci6n 
. (Antigua Penitenciaria) 

67 

Calle Rosado 

Tomatltln y H&roes de 
Nacozari 
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z. 2. 18 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TIJRISTICO 
DELEGACION XOCHIMILCO 

MUSEOS 

1 • Museo de 1 Ar te Pop u 1 ar 

IGLESIAS Y CONVENTOS 

2. Iglesia de San Bernardino 

3. Capilla del r.osario 

4. Iglesia de Xaltocan 

5. Iglesia Colonial de Tepepan 

EDIFICIOS COLONIALES 

6. Casa del Siglo XVIII 

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA 

7 , Xochimilco 

8. Petroglifos de Cuahilama 

9. Embarcaderos 

Pino No.36 

Pino e Hidalgo 

Madero y Jullrez 

Pueblo de Xaltocan 

Pueblo de Tepepan 

Guerrero y Jullrez 

Pueblo de Xochimilco 

Sta. Cruz Acalpixca 

Nativitas y Galeana 
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CAPITULO 3 

DETERMINACION DE LOS DIFERENTES TIPOS DE INFORMACION TURISflCA 

~ 

METODOLOGIA 

Para el desarrollo de este·capftulo utilizaremos los pasos de 

la tEcnica de la investigaci6n de Mercados. Definida como: 

"Un método mediante el cual recogemos, organizamos y analiza

mos información sobre el produéto y el consumidor con el obj~ 

to de ayudar a reducir el 4rea de conjeturas. Del'\tro de los

campos en donde se aplica la investigaci6n de mercadpi' como -

lo son: el mercado, el producto y la distribución, enfocare -

mos nuestro estudio a los dos priaeros¡ analizaremos el mere~ 

do con las opiniones del consumidor y sus actitudes acerca de 

la utilidad del producto, porcentajes, h4bitos de uso y com -

pra del producto. 

3. 2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

Determinar la informaci6n turística necesaria y adecuada res

pecto a los atractivos de la Ciudad de Mlxico, a fin de sati~ 

facer l~s gustos y necesidades de los visitantes y residentes 

de la misma. 

3. :L DETERMINACI ON DE LAS FUENTES DE INFORMACl ON 

3.3.1, DATOS PRIMARIOS 

Para la recolección de nuestra información, estos datos fue

ron nuestra principal fuente, los cuales se obtuvieron en el 

campo mediante cuestionarios aplicados a nuestros consumido-
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res finales, siendo estructurado por preguntas abiertas, dicQ 

tomas y cerradas. 

3.3.Z. DATOS SECUNDARIOS 

Para la recolecci6n de estos datos se hicieron visitas a las

principales bibliotecas de la Ciudad de V.@xicb, asl como a 

los diferentes organismos gubernamentales como Sectur, Fona -

tur, Canaco e instituciones que tienen amplias bibliotecas -

como Banamex, Nafinsa y diferentes escuelas de turismo, donde 

se buscaron algunas publicaciones que hicieran referencia a -

los diferentes gustos y h!bitos de nuestros consumidores fin~ 

les (residente de la Ciudad de M@xico, turista nacional e in

ternacional); en las diferentes publicaciones se encontraron

algunos temas sobre el turismo, pero que no se apegaban a los 

fines de este estudio. 

3.4. PREPARACION DE LOS MODELOS DE RECOLECCION DE DATOS 

·Para la obtenci6n de la informaci6n en el terreno, se consid~ 

r6 elaborar·un cuestionario, ya que es una lista de preguntas 

que se harA a los entrevistadoo; contiene espacios en los.que puede 

anotar las respuestas. Para la elaboraci6n de los cuestiona -

ríos (Piloto y Final) se tomaron en consideraci6n varias nor• 

mas para la incorporaciOn de las diferentes preguntas; estas· 

normas son: 

¿Es necesaria la pregunta? 

¿Son necesarias varias preguntas? 

¿Tiene el entrevistado la informaciOn requerida? 
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¿Está el punto dentro de la experiencia del entrevistado? 

¿Daran la informaci6n los entrevistados? 

En cuanto a las preguntas que se utilizaron en el cuestionario, 

se abarcaron los tres tipos de preguntas: abiertas, preguntas 

de opci6n múltiple o de abanico y preguntas cerradas, con el -

onjeto de conducir la entrevista del consumidor hacia la obten 

ci6n de informaci6n necesaria al estudio y que esté dentro de

la experiencia del entrevistado. 

Las preguntas abiertas son aquellas donde se le da libertad al 

entrevistado de expresar opiniones de acuerdo con su experien

cia sobre el punto en cuestión; en las preguntas de opción 

múltiple se le dá al entrevistado cierto número de opciones es 

pecíficas entre las que puede elegir una o m4s según el caso y 

preguntas dicótomas en donde s6lo se ofrecen dos opciones, el

sí o el no. 

CUESTIONARIOS PILOTOS 

(Ver hojas anexo) 

Se realiz6 una pequeña investigación de cam¡x> aplicando un número al azar 

de 90 encuestas , repartiéndolas prop:irsiorialmente en los tres segrr.entos -

de consumidores finales, Estas se aplicaron en la ciudad de México. 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONO~IA DE MEXICO 

PACULTAD DE COMERCIO_r_~~''INI.§Jf~fION 

Questionnaire directed to strangc turists with the object to 

provide rnajor inforrnation about the tourist centers of the city of 

Mexico. 

WOULD YOU PLEASE ANSWER THIS QUESTIONNAIRE: 

1. How old are you? 

a. 18 - 23 years ) 

b. 24 - 29 years ) 

c. 30 - or more ) 

2. How long are you going to stay en Mexico City? 

a. a fcw ay 

b. one week 

e, two weeks 

d. one month 

3. Have yo u gottcn printed tourist material in Mexico Ci ty? 

Yes No .. ~ .. 

4. What kind of printed tourist material have you gotten of Mexico? 

a' Paid b. Free 

Magazine ) Magazine ( 

Pamphlet ) Pamphle t ( 

Book ) Bool· 
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Map Map ) 

Newspaper Newspaper ) 

Guidebook ( Guidebook 

6. Where did you get it? 

a. Airport e ) 

b. Bus Station ) 

c. Mail Station ( ) 

d. Library 

e. Sanborn's 

f. Tourist Department 

7. In case you've gotten printed tourist information in your country, 

please mentioned where did you get it? 

a. Bookstore ) f. Shopping ) 

b. Embassy ) g. Bus Station ( 

c. Travel Agency ) h. Air Lines ( 

d. Newspaper i. Information Book 

e. Library 

S. What kind of information would you like to get? 

(MARIC ONE) 

a. Complete information and picturcs of cultural centers 

b. Infoimation and location (maps) of cultural centers ( ) 

c. Complete information and pictures of entertaimnent centers ( ) 

d. Information and locatíon (maps) of entertainment centers ) 

e. !nformation and location of scrvices (transportatíon,hotels, 

restaurants, etc.) and prices. 
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9. What kind of printed material introduction would you like to get? 

a. Pamplhlct 

b. ~!agazinc 

e. Book 

) 

) 

d, Maps 

c. Newspaper 

f. Guide 

1 o. Wh:r did you choose this presentation? 

(HENTIONED YOUR PREFERENCE) 

a. According your staying 

b. About price 

c. As souvenir 

d. Planning next Yisit 

e. As a gift 

f. For easy handling 

11. Ho" much would you pay for it? 

S5.00 to $15.00 

a. Pamplhlet ) 

b. Magazine ) 

c. Book 

d. ~!aps ) 

e. Sewspapcir ) 

f. Guidos 

) 

) 

) 

) 

$15.00 to $30.00 

) 

) 

) 

$30.00 to $50.00 Free 

) 

) 

) 

) 

) 

1 2. Khere would you like to gct )'OUT Touristic Information of Mexico City? 

a. Airports e. S11.nbo•n 1 s 

b. Bus Station ) f. Tourist ofHces 
e. Raíl Station ) h. Hotels 
d. Librarics ) h. Thcatrcs 
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i. Post off ices ) n, Shopping ) 

j . Your country's embassy ) o, Subway Station ) 

le Bookstore p. Gas Station ) 

l. Museums q. Movies ) 

m. Travel Agency r. Drug Store ) 

13. What was the most you liked of Mexico Ci ty? 

a. Museums ( ) i. Movies ( 

b. Archeological Zones ( j. Mechanic Games ( ) 

c. Curches and convents ( ) k. Zoo ) 

d. Universities ) l, Stadiums ) 

e. Monuments ( ) m. Nigt Clubes ) 

f. Palace of Fine Arts ( ) n. Parks and Gardens 

g. Colonial Buildings O, Bull Rings 

h. Theatres ) p. Swimming Pool ( 

14. Do you think you 've visited all the interest places in t-'exico 

City? 

a. Entertainment Yes No ) 

b. Cultural Yes ) No ) 

1 s. lf you haven't visited them, please give us sorne reason? 

ENTERTAINMENT CULTURAL 

a' No time ) ) 

b. No diffusion ) ) 

c. 1 don' t know them ) ) 

d. 1 don' t need them ) ) 
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16. In other countries that you've visited, where have you gotten? 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

Cuestionario dirigido al Tursita Nacional con objeto de proporcionarle 

una mayor informaci6n sobre los centros turfsticos de la Ciudad de MI-

xico. 

1 • ¿Qué edad tiene? 

a. 18 - 23 af\OS ( ) 

b. 24 - 29 af\os ( ) 

c. 30 - más ( ) 

2. ¿Cuántos días permanecerá en la. ciudad de México? 

a. De dos a tres días ( 

b. Una semana 

c. Una quincena ( ) 

d. Un mes ( ) 

3. ¿Ha adquirido material turístico impreso de la Ciudad de Mlxico? 

a, Sí b. No 

(En caso de que conteste NO, pase a la pregunta 12) 

4. ¿Qui tipo de material turistico impreso de la Ciudad de México ha a~ 

quirido? 

a, Comprado: Revista ( l b, Obsequiado; Revista 

Folleto ( Folleto 

Libro Libro 

Mapas Mapas ) 

Peri6dico ) Peri5dico ( l 
Guías ) Guías ( ) 
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S. ¿Ha encontrado la información que usted necesita en el material tu

rístico que ha adquirido? 

a. Sí 

6. ¿D6nde lo ha adcmi rido? 

a. Aeropuerto 

b. Termi.nal de Autobuses 

c. Term.de Ferrocarriles 

d. Biblioteca 

e. Sanmborn's 

f. Oficina de Turí:mo 

) 

) 

g. 

h. 

i. 

j • 

b. No 

Hoteles 

Agendas 

Librerías 

Museos 

) 

de Viaje ) 

) 

7. ¿Qué clase de informaci6n le gustaría encontrar en los diferentes t! 

pos de material turístico impreso? 

a. Informaci6m completa y fotografías de los centros culturales ( ) 

b. Información y localización(mapas)de los centros culturales ( ) 

c. Información completa y fotografías de los centros de diversión( ) 

d. Informaci6n y localización(mapas) de los centros de diversión ( ) 

e. Información y localización de servicios (vías de transporte • 

hoteles, restaurantes y precios de e/u de ellos). ( ) 

B. lQué presentación del material turístico le agradaría adouirir? 

a. Folleto d. Mapa ) 

b. Revista ( ) e. Periódico 

c. Libro ( ) f. Guias 

9. &En razón de qu8 factores eligió esta presentación? 

(enumerarlos por orden de su preferencia) 
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a. En re lac i6n a su estancia ( ) 

b. Por su precio ( ) 

c .. Como un recuerdo ) 

d. Para planear su prexima visita ( ) 

e. Para regalo ( ) 

f. Por fAcil manejo ) 

1 o. ¿Cu/into estaria dispuesto a pagar por: 

a. Folleto ( ) ) e ) 

b. Revista ( ) ) ) e ) 

c. Libro ( ) ) ) ( ) 

d. Mapa ( ) ( ) ) ( ) 

e. Peri6dico ( ) ( ) ) ( 

f. Guias ) ( 

ss.oo-1s.oo $15,00·30.00 $30.00·SO.OO Obsequiado 

11 • ¿En d6nde le gustarla encontrar inf ormaci6n turlstica impresa de la-

Ciudad de Mhico? 

a. Terminal de Autobuses ) i' Teatros 

b. Terminal Ferrocarriles ( ) j . Oficina de Correos 

c. Aeropuertos ( ) k. Librerias 

d. Bibliotecas ( l. Museos 

e. Sanborn' s ( m. Cines 

f. Oficinas de Turismo ( n. Puesto de Periódicos 

g. Restaurantes fi. Casetas de Info1mación 

h. Hoteles ( o, Casetas de Cobro 
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12. ¿Qué es lo que más le atrae de la Ciudad de t.téxico? 

a) • Museos i). Cines ( 

b) • Ruinas Arqucol6-
gicas j) . Juegos mecánicos 

c) • Iglesias y con--
ven tos ( k). Zoológicos 

d) • Universidad e 1). Estadios ) 

e) • Monumentos m), C~ntros nocturnos 

f) . Palacio de Be--
llas Artes n), Plaza de toros ) 

g) . Edificios Colo- ñ). Parques r jardí-
niales ) :tes ( ) 

h) • Teatros o)' Balnearios ( ) 

13. ¿Considera haber visi~edo todos los atr3cttvos Je la Ciudad de 
México? 

a), Diversión y esparciniento Sí 

b). Cultural Sí 

( 

( 

No 

No 

14, ¿Si no los ha visitado teniéndolos aquí en ~a ciudad, pc<lria 
darnos alRunas ra:nnc~? 

Diversión/Esparcimiento Cultural 

a)' Falta de tiempo 

b). Falta <le di lllS Í Ón ) 

e). Porque no Jos cono:.-~ ) 

\1). :~o llll' intL'resa 

15. ¿En otros países que ha visitado, en qué lugares ha adquiritlo 
iPfnrmaci6n turística lap~esa? 
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UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MEXICO 

FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

ENCUESTÁ AL RESIDENTE DEL D.F. 

Objetivo de la encuesta: Determinación de Información Turistica para 

el citadino del D.F. en funci6n de su interés por conocer su ciudad. 

Datos del Entrevistado: 

Escolaridad Máxima: ________ _ 

1. ¿En qué actividades emplea su tiempo libre? 

a. Se queda en casa ( ) j. Cines ( ) 

b. Sale del D.F. ( ) k. Juegos Meclinicos ( ) 

c. Museos ( ) l. Zoológicos ( ) 

d. Ruinas Arqueológicas ( ) m. Estadios ( ) 

e. Iglesias y Conventos ( ) n. Centros Nocturnos ( ) 

f. Monumentos ( ) n.. Plaza de Toros ( ) 

g. Palacio de Bellas Artes ( ) o, Parques y Jardines ( ) 

h. Edificios Coloniales ( ) p. Bale.narios ( ) 

i . Teatros ( ) 

2. ¿Qu6 parte de tiempo dedica a estas actividades? 

a. Mal\ana 

b. Tarde 

c. Noche 

) 

) 

d. Fines de semana 

e. Vacaciones 

) 

) 

3. ¿Considera haber visitado todos los centros culturales y de diver· 

si6n de la ciudad de M6xico? 

a. Sí b. No 
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4. ¿Sabe Ud. que en el P.P. existen centros de distracci6n y cultura

les que generalmente desconocemos? 

a. Si ') b. No 

s. ¿Cuál es la razón de que no los conozca? 

a. Falta de difusión ) 

b. Falta de información ) 

c. Sale del D.F. en su tiempo libre ) 

d. No le interesa conocerlos ) 

6. ¿Estaría dispuesto a utilizar parte de su tiempo libre en visitar 

conocer todos los centros de diversión y culturales del D.F.? 

a. Sí b. ~o 

7. ¿Qué .es lo que mlis le atrae del Distrito Federal? 

a,· 

b. 

c. 

d. 

e. 

f, 

Museos 

Ruinas Arqueológicas 

Iglesias y ConYentos 

Monumentos 

Edificios Coloniales 

Teatros y Cines 

) 

( ) 

( ) 

( ) 

g. Zoológicos ) 

h. Estadios ) 

i. Centros Nocturnos ) 

j. Plaza de toros ) 

k. Parques y Jardines ) 

l. Balnearios ) 

y 

8. ¿Le gustaría encontrar información turística impresa de esos luga -

res? 

a, Sí b, No ) 
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9. ¿Qué información le agradar!a que contuviera? 

a. Información completa y fotografías de los Centros Cultura les ( ) 

b. Información y localizaci6n(mapas)de los Centros Culturales ( ) 

c.· Informaci6n completa y fotografias de los Centros de Diversi6n( ) 

d. Información y localizaci6n(mapas)de los Centros de Diversi6n ( ) 

e. lnformaci6n y localización de servicios (medios de transpor-

te, hoteles, restaurantes, precios). 

10. ¿En que lugares le a¡radar!a encontrarla? 

a, 

b. 

c. 

d. 

e. 

f. 

g. 

h. 

Aeropuertos 

Terminal de Autobuses 

Term.de Ferrocarril 

Bibliotecas 

Sanmborn' s 

Oficina de Turismo 

Teatros 

Oficina de correo 

{ 

( 

( 

( 

( 

) i. Librerlas 

) j. Museos 

) 'k. Centros Comerciales 

) l. Estación de Metro 

) m. Cines 

) n. Farmacias 

) o. Casetas boletr6nico 

) 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

( 

11. ¿Posee informaci6n turlstica impresa del Distrito Federal? 

a. Si ) b. No 

12. ¿Por qué raz6n no la posee? 

a. Desconoce donde encontrarla ) 

b. La informaci6n que contiene no le satisf3ce ) 

c. La información es cara 

d. No acostumbra adquirirla 

) 

) 

) 

) 

) 

( ) 

13. ¿Cudnto estaría dispuesto a pagar por la informaci6r turística que 

se apegara a su necesidad de información de la ciudad de México? 
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a. $ 5.00 a $15.00 

b. $15.00 a $30.00 

c. $30.00 a $50.00 

d. $50.00 a S100.oo 

e. Obsequiado 
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INVESTIGACION EXPLORATORIA 

Se realizó una pequefia investigación de campo aplicando un 

número al azar de 90 encuestas, repartiéndolas proporcional -

mente en los tres segmentos de consumidores finales. Estas -

se aplicaron en la Ciudad de México. 

El objetivo de esta investigación exploratoria fue la compro

bación del cu0 stionario piloto, para determinar si las pregu~ 

tas incorporadas en el mismo arrojarían una suficiente infor

mación para poder detectar los gustos y hábitos de los consu

midores finales sobre los atractivos de la ciudad de México.

Así como señalar los posibles problemas a los cuales nos pod~ 

mes enfrentar en el campo de trabajo. 

Los resultados arrojados por esta investigación fueron que al 

gunas de las preguntas de los tres cuestionarios estaban algo 

confusas para los diferentes entrevistados, la redacción de -

las mismas no era la adecuada a los fines del estudio, así 

como la falta de otras preguntas que era necesario incluirlas 

y otras que no decían nada positivo para los objetivos del e~ 

tudio. De acuerdo a estas observaciones hechas, se formul! -

ron los cuestionarios finales para diferentes consumidores. 

3.6 CUESTIONARIOS FINALES 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXI CO 

lli.YLTAD DE CONTAl'l'RIJ\ Y ADMINISTRACION 

Questionnaire directed to s~range tourists with the object to 

provide majar information about the tourist centers of the city of 

Mexico. 

WOULD YOU PLEASE ANSWER THIS QUESTIONNAIRE: 

1. How old are you? 

a).18 - 23 years 

b). 24 - 29 years ) 

e). 30 - ar more ) 

2. How long are you going to stay in Mexico city? 

a).From to 3 days ) 

b). From 4 to 7 days ( ) 

e). From 8 to 1 s days ( 

d). From 16 to 30 days ) 

. 3. Have you gottcn printcd tourist material of Mexico city? 

a). Yes b). No ) 

4. What kind of printed touri s t material of Mexico Ci ty ha ve yo u 

I bought received 

a),Magazine l a). Magazine 

h). Pm::phlet ) b) • Pamph le t 

e). Book ) e). Book 

gotten? 

) 

( ) 

( 
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d). Map ( ) d) • Map ) 

e). Newspaper ( ) e). Newspaper 

f). Guides ( ) f). Guides ) 

s. Did you find the information that you need? 

a)• Yes ) b). No ) 

6. Where did you get it? 

a). AiTpoTt ( g). Hotels 

~. Bus Station . ( h). Emb11ssy ) 

c) • Raí 1 road Station i). Travel Agency ) 

d). Library ) j). Bookstores ) 

e). Sanborn' s ( ) k). Museum ( . ) 

f). Tourist Department ( 

6.bJn case you've gotten printed tourist information in your countTy, 

please mentioned where did you get it? 

a). Books to re ) f). Shopping ) 

~. Embassy ) g). Bus Station ( ) 

e). Travel Agency ( ) h). Air Lines ( ) 

d). Newspaper ( ) i). Information Book ) 

e). Library ) 

7 .. What kind of inf ormation would you like to gct? 

(MARK ONE) 

a.). Wri ting information about atractive places ( ) 

b) .Maps of cultural centers ) 

c).Photorgraph and picturcs of entertainment centers ( ) 

~. Directory of services of entertainment ccnters ( ) 
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S. m1at kind of introduction printed material would you like to gct? 

a) • Magazine 

b). Pamphlet 

e). Book ( 

d). Guidc 

e) . tl.aps 

9. Why did you choose this presentation? 

ll. 

(MENTI ONED YOUR PREFERENCE) 

aj. According your posibilities 

b). About price 

e). As souveni T 

d), Planning your next visit 

e). As a gift 

f For easy handling 

How much would you pay for i t? 

( ) 

( ) 

( ) 

$5.00 to $15.00 $15.00 to $30,00 $30,00 to $50,00 

; ) • ~bgazine ( ) 
\ 

b). Pamphlet e ) 

c
0

) ·Book ) 

d). Guidcs ( ) 

e'). Maps ( 

11. \'ibere would yw like to get your Tourist Infonnation of Mexico City? 

a) .Ai rports e),Sanborn's 

b).Bus Station ) f) .Touristic off ices 

e) .Rai l roau Station ) g).Hotcl 

d) .Librarles h).Theatres 

Free 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) . 



~).Post offices 
.;' 

j). Your country's embassy 

~. Bookstore 

i). Museums 

m}. Travel Agency 

92 

) 

) 

( ) 

{ 

' 
n), Shopping 

' o). Subway Station 

p), ~bvies 

q), Drugstore 

" 

12. Why did you choose these places1 

13, 

' 
a).They're closed 

b),They're at downtown 

c),For easy access 

d),You often go theTe 

What was the most yo u liked 

a). Museums 

b),Archeological tones ( 

e). Churches .and convents ( 
' 

d). Universi ti es ( 

e_). Monuments ( 

f). Palace of Fines Arts ( 

g}. Colonial buildings ( 

h). Thea tres ,, 

( ) 

( ) 

( ) 

) 

of Mexico City? 

) iJ.Movies 

} j),. Mechanic games 

) k).Zoo 

) 1). Stadiums 

) m). Night Clubes 

n). Parlcs and gardens 

) . ñ). Bull rings 

) o).Swimming pool 

( 

( ) 

) 

( ) 

( ) 

) 

) 

( 

( 

( ) 

( ) 

( ) 

) 

I' 14. Do you think you've visited the most interest entertainment centers 

in Mexico City? 

11.). Yes ( b). No ) 
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· 15. Do you think you've visited the most cultural centers in Mexico 

City? 

a)• Yes ) b) •. No 

16. ¿ If you don •t visited mention sorne reason? 

Entertainment Cultural 

a. No time ( ) 

b. No diffusion .e ) ( 

c. I don't mind ( ) ( 

_ 17, lf you got thís tourist information in other contry, ple ase mentioned 

where did you get it? 

Se:x: MASCULINE FEMENINE 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

Cuestionario dirigido al Turista Nacional con objeto de proporcionarle 

una mayor infoT111aci6n sobre los centTos turisticos de la Ciudad de Mé-

xico. 

1, ¿Quli edad tiene? 

a)' 18 .• 23 afios ( ) 

b). 24 29 al\ os ( ) 

c). 30 - m!ls ( ) 

2. ¡cuAntos dfas permanecer! en la Ciudad de México? 

a). de a 3 días 

b). de 4 a 7 dias 

c). de 8 a 15 dias 

d). de 16 a 30 dias 

) 

) 

) 

) 

3. ¿Ha adquirido material turistico impreso de la Ciudad de México? 

Si No 

( Si contesta No pase a la pregunta 7) 

4. ¿Quli tipo de material turistico impreso de la Ciudad de México ha 

adquirido? 
OBSEQUIADO: 
a). Revista 

b). Folleto 

e). Libro 

d). Mapas ( 
e)• Pcri6dico ( 

f). Guías 

COMPRADO: 
a). 

) b). 

) c), 

) d). 
) e). 

f). 

-Revista 

Folleto 

Libro 

Mapas 
Pcríodico 

Guías 

( ) 

) 

) 

( ) 

( 

( 



95 

S. ¿En el material turlstico impreso que adquirl6 encontr6 Ja infor 

mación que necesita? 

a). b). No ( ) 

6. ¿A dónde lo adquirió? 

a). Aeropuerto ) g). Ilota lns 

b). Terminal de Auto bu h). Embajada de su 
ses ) país 

e). Terminal ele Ferro- i) • Agencia de Via-
carriles ) jes 

d). Bibliotecas ) j). Librerías 

e). Sanborn's ) k). Museos 

f). Oficinas de Tu-
rismo 

7. Mencione qué informaci6n necesita acerca de la Ciudad de México 

(indique s6lo una) 

a). Información escrita de los lugares atractivos 

b). Mapas 

e) • Fotografías 

el). Directorio de Servicios 

s. Mencione en qué presentación le gustaría adquirirla? 

(Mencione sólo una) 

a). Revista 

b). Folleto 

c). Libro 

d) • Guía 

9. ¿Por qu& razón eligió esta presentación? 

a). En relación a su estancia ( 

b). Por su precio ( 
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e). Como un recuerdo 

d). Para planear su próxima 
visita 

e). Para regalo 

f). For fAcil manejo 

10. ¿cu5nto estaría dispuesto a pagar? 

$5.00-15.00 15.00-30.00 

a)• Revista ) ( ) 

b). Folleto ( ) 

e). Libro ) 

d). Mapa ) ) 

e). Peri6dico ) ( ) 

g). Guías ) ( 

30.00-50.00 OBSEQUIAID 

) ) 

( ) ) 

) ( 

( ) ( 

( ) ( ) 

) ( ) 
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11 . ¿En dónde le gustaría encontrar información turística impresa 

la Ciudad de México? 

a). Terminal de Autobuses ( i)•Teatros 

b)·Terminal Ferrocarriles ( j).Oficinas de Correos 

c). Aeropuerto ( k). Librertas 

d). Bibliotecas ( 1) .Museos 

e)•Samborn's m) .Cines 

f) ·Oficinas de Turismo ( ) n).Puesto de Peri6dicos 

g).Restaurantes ( ) ft) .casetas de lnformaci6n 

h).Hoteles o) .casetas de Cobro 

12. ¿Por que razones seleccionó estos Jurares? 

a),Porque est6n cerca del lugar donde se hospeda ) 

b) ,Por ser lugares céntricos ) 

c),Por fácil acceso 

d).Asiste con frecuencia 

( ) 

( ) 

13. ¿Qué es lo qu9 más le Rtrae de la Ciudad de ~éxico? 

a) .}luseos h). Cines 

b ).Ruinas ArQueológicas i). Juegos Mecánicos 

c ). Iglesias y Conventos ) j). Zoológicos 

d).Universidades ) k). Estadios 

e ),Monumentos ) 1). Centros nocturnos 

f).Edificios coloniales ) ITl). Plaza d0 toros 

g) .Teatros n) • Parques y jardíncs 

ñJ. Balneario~ 

( 

( ) 

( ) 

e ) 

. ( ) 

( ) 

) 

( 

( 

de-

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) 
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14. ¿Considera haber visitado todos los centros de diversión y espar 

cimiento de la Ciudad de Ml!xico? 

a). Si b). No ( ) 

15. ¿Considera haber visitado todos los centros culturales de la Ci~ 

dad de Mbico? 

a), Si b). No e 

16. ¿Si no los ha visitado mencione por qul! razones? 

a). Falta de tiempo ( ) 

b),Falta de difusi6n ( 

c), No me interesa ) 

17. '¿En otros paises, en qul! establecimientos comercial.es y/o servi -

cios ha adquirido informaci6n turistica impresa? 
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO 
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION 

ENCUESTA AL RESIDENTE IE LA CIUDAD 1E ~EXICO 

Objetivo de la Encuesta: Determinaci6n de Informaci6n Tur~stica para el 

citadino del D.F., en funci6n de su interés por conocer su ciudad. 

Datos del Entrevistado: 

Colonia:~~~~~~~~~~ Escolaridad M~xima:~~~~~~~~~~-

sexo: M, F. edad : A.~OS 

1. ¿En qu6 actividades emplea su tiempo libre? 

a), Se queda en casa ) i). Cines 

b). Sale de la Ciudad de Hixico( j). Juegos Mecfoicos 

c). Museos ) k). Zool6gicos 

d).Ruinas Arouelógicas 

e), Iglesias y Conventos 

f). Monumentos 

g), Edificios Coloniales 

h). Teatros 

) 

( 

( ) 

( ) 

( 

1). Estadios 

m). Centros Nocturnos 

n). Plaza de Toros 

ñ). Parques y Jardines 

o). Balenarios del D.F. 

2. ¿Qué parte de su tiempo dedica a estas actividades? 

a).Maf\ana 

b). Tarde 

e). Noche 

d).Fines de semana 

e). Vacad enes 

) 

) 

) 

) 

) 

) 
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3, ¿Qué es lo que más le atrae de la Ciudad de ~éxico? 

iV. Museos { ) g_¡. Zoológicos 

~. Ruinas Arqueológicas ) h). Estadios 

o. Iglesias y Conventqs ( :i). Centros Nocturnos 

~. Monumentos ( ) j). Plaza de Toros ( ) 

e). Edificios Coloniales ( ) ~).Parques y Jardines { ) 

J;). Teatros y Cines j. BaJnearios ( ) 

4. ¿Considera haber visitado todos los centros culturales y/o de diver

si6n de la Ciudad de M~xico? 

a). Si ) b). No 

{Si contesta Si pase a la pregunta 6) 

S. ¿Cuál es la razón de que no los haya visitado? 
' a),Falta de difusi~n 

b).Falta de infornaci6n impresa 

e). Sale \le la ciudad de Mlixico 

d).~o le interesa conocerlos 

e). Falta de tiempo 

' 

( ) 

( ) 

) 

) 

) 

6, ¿posee información turistica impresa en la Ciudad de México? 

a) • sr { ) b). No ) 

(~i contesta Sí para a la pregunta 8) 

7. ¿Por que razón no la posee? 

a). Ignora donde encontrarla 

b). La información que contiene no le satisface 

e). La información es cara 

d). No acostumbra adquirirla 
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8. ¿Le gustarla encontrar informaci6n turística impresa de sus lugares 

favoritos o mis atractivos de la Ciudad de M~xico? 

a). Sí b). No 

9. Mencione que informaci6n necesita acerca de la Ciudad de M~xico? 

a]. Informaci6n escrita de los. lugares atractivos 

b). Mapas 

c). Fotografías 

d). Directorio de Servicios 

( 

( 

10, ¿Mencione en que presentaci6n le gustaría adquirirla? 

(MENCIONE SOLO UNA) 

~.Folleto ( ) 

b). ~evista 
' 

c). Libro 

d). · Peri6d:G::o 

11. ¿Por qu@ raz6n eligi6 esta presentaci6n? 

a), Por su precio 

b). Por su fdci 1 manejo 

e), Por el contenido de la información 

d), Por su tamaño 

12, ¿CuAnto estaría dispuesto a pagar por: 
$5,00-15.00 $15,00-30.00 

( ) ( ) a), Folleto 

~. Revista ( 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

) 

$30,00-50,00 Obsequio 
( ) ( ) 

) ) 
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.., 
c). Libro ) ( e 
d).Mapa ) e l ( ) } 

e).Peri6dico ( ( } ) ) 

f).Guias e ( ) ) ) 

13, ¿En qu6 lugares le gustarla encontTarla? 
', '\ 
a).Aeropuerto ) j).Museos 

b).Terminal de Autobuses ) k). Centros Comerciales 
' c.). Terminal de Ferro carriles ( ) 1). Estaci6nes de ~tro 

d.). Bibliotecas ( ) m).Cines 

e).Sanborn's ( ) n), Farmacias 

· f). Oficinas de Turismo ) f\), Case tas Bolet.r6nico 

~).Teatros ( o), SuscripciOn a domicilio 

h). Oficinas de COTTeos ( ) p), Sindicatos 

D. Librerías ( } 

14, ¿Pqr qu6 raz6n seleccione estos lugares? 

a).Cercanra a su domicilio 

b).Por fácil acceso 

c).Asiste con frecuencia 

d).Cercanía a su trabajo 

e). Por ser lugares centricos 

Entrevist6: 

Fecha 

( ) 

( ) 

( ) 

( ) 

) 

1 

( ) 

( 

( ) 

( ) 

e 
( 

( 

) 
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· 3. 7 OLJI:TIVOS DI: l.J\S PREGUNTAS 

3, 7. 1 TUiHST J\ NACIONAL Y EXTRANJERO 

1. ¿Qué edad tiene? 

~).18 - 23 años 

b). 24 - 29 aflos 

c), 30 - más anos 

OBJETIVO: En esta pregunta aplicamos una de las variables que ~s la 

edad, la cual nos servird para clasificar a los consumidores

finales, debido a que de acuerdo a la edad existen gustos y -

hábitos diferentes. 

2, &CuAntos dlas permanecerá en la Ciudad de México? 

a). De uno a tres días ) 

ij. De cuatro a siete días ( ) 

q, De ocho a auince días ( 

d). De dieciseis a treinta dras 

OBJETIVO: En esta pregunta aplicamos otra variable oue es la estan -

cía, la cual nos servirá para clasificar a los consumido • 

res finales; de acuerdo a su estancia en la ciudad tendrán 

diferentes gustos y hábitos los turistas. 

3. ¿Ha adquirido material tul'l'.stíco impreso de la Ciudad de IH!xico? 

a). Sí b) • No 
OBJETIVO: Determinar el número de consumidores que han obtenido alg~ 

na clase de información impresa de la Ciudad de t~xico. 
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4. ¿Qu6 tipo de material turístico impreso de la Ciudad de M6xico ha -

adquirido? 

a) 

b) 

c) 

d) 

e) 

f) 

OBSEQUIADO COHPRJ\00 

Revista ) a) Revista ) 

Folleto ) b) Folleto ) 

Libro ) ¡;) Libro ) 

Mapas d) Mapas ) 

Periódicos ( ) e) Peri6dicos ) 

Gulas ) f} Gulas ) 

OBJETIVO: Con esta pregunta se determinar& cuál o cuAles de los dif~ 

rentes tipos de material turistico impreso de la Ciudad de 

México, tienen una mayor demanda, así como la forma en C\Ue 

m4s lo adquiere el turista. 

S. ¿En el material turístico que adquirió encontró la información que -

necesita? 

a) Sí b) No ( ) 

OBJETIVO: Esta pregunta estA enfocada a determinar la satisfacción -

que ofrece el material turístico existente a las necesida

des de los turistas. 

6.AlDónde lo adquirió? 

!'.). Aeropuerto ( r). Hoteles ) 

b). Terminal de Autobuses ( } h). Embaj atlas ) 

e). Terminal de Ferrocarriles ( ) i). Agencias <le viajes ) 

d) ·Bibliotecas ) j) • Librerías 

e) . Sanborn 1 s k). Museos 

f) .Oficinas de Turismo 
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OBJETIVO: La pregunta va encaminada a detectar los lugares donde 

actualmente se está vendiendo y/o regalando informaci6n 
turística, 

6.B En caso de haber obtenido informaci6n turística impresa acerca -

de la Ciudad de México en su país de origen, mencione donde: 

a)• Librerías ) f) • Centros Comerciales ( ) 

b). Embajadas ) g). Terminal de Autobuses ( ) 

c) • Agencias de Viajes( ) h) • Líneas Aéreas ( ) 

d). Bibliotecas ( ) i) • Casetas de informaci6n ( 

7. Mencione qué informaci6n necesita acerca de la Ciudad de México 

a)• Informaci6n escrita ( 

b). Mapas ( 

c) • Fotografías ( 

d). Directorio de Servicios ( 

OBJETIVO: Esta pregunta va encaminada a detectar qué clase de 

informaci6n requieren o necesitan los diferentes tu 

ristas que estén en la Ciudad de México. 

8, Mencione en qué presentación le gustaría adquirirla 

a)• Revista 

b). Folleto 

c). Libro 

d). Guía 

e). Mapas 

OBJETIVO: Con esta pregunta determinaremos qué clase de prese!l 

taci6n es la mis aceptable para los turistas, de a -

cuerdo a sus necesidudes de información, 

9. ¿Por qu6 razón eligió esta presentación? 

a). Un rclaci6n a su estancia 
b). Por su precio 



1 o. 

106 

c). Como un recuerdo ( ) 

d). Para planear su pr6xima visita ( ) 

e). Para regalo ) 

f). Por flicil manejo ( 

OBJETIVO: Determinar las causas o necesidades que lo motivaron a el~ 

gir dicha presentaci6n~ 

¿Cuinto estaría dispuesto a pagar ·? 

$5.00-lS.OO $15.00-30.00 $30.00-50.00 Cl>sequiado 

a). Revista ) ) ( ) 

b). Folleto ) ( ) ( ) ) 

c). Libro ( ) ( ) ( ( ) 

d). _!;ufa ( ) ) ) ( ) 

e). Mapa ) ) ) ( ) 

f). Peri6dico ) ) ) ) 

OBJETIVO: Esta pregunta va encaminada a determinar el precio que los 

consumidores estarla dispuestos a pagar por cualquier cla· 

se o tipo de información turística impresa de la Ciudad de 

México. 

11. ¿En d6nde le gustaría encontrar informaci6n turistica impresa de la· 

Ciudad de M~xico? 

e). Terminal de Autobuses i), Teatros e ) 

b), Terminal de Ferrocarriles ( j). Oficinas de Correos ) 

c). Aeropuerto ( ) k) , Li brerias ) 

e). Bibliotecas ) 1). Museos ) 

e). Sanborn' s ( m),Cines ) 

f). Oficinas de Turismo ( n).Puesto de Peri6dicos ) 

g). Restaurantes ( ) fi). Casetas de Ir,formaci 6n( 

h), Hoteles ( ) o). Casetas de Cobro 
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OBJETIVO: Con esta pregunta se determinaran los lugares donde los -

turistas creen o van_a buscar algún tipo de información • 

impresa de la Ciudad de México, 

12. ¿Por qué razones ~eleccion6 estos lugares? 

a).Estfi cerca del lugar donde se hospeda 

b).Por ser lugares céntricos 

c).Por f&cil acceso 

d).Asiste con frecuencia 

e l 

( ) 

e l 

( ) 

OBJETIVO: Determinar las características de los diferentes lugares· 

elegidos, que los motivaron a escoger éstos, 

13. ¿Qué es lo que mAs le atrae de la C.iudad de México? 

a) .Museos ) h). Teatros 

b). Ruinas Arqueol6gicas ) i) • Cines 

c).Iglesias y Conventos j) • Juegos Mecánicos 

d). Universidades ( ) l') • Zoológicos 

e). Monumentos ) l) • Estadios 

f).Palacio de Béllas Artes ) !!') • Centros Nocturnos 

g) .Edificios Coloniales ¡;) • Parques y Jardínes 

ñ). Plaza de toros 
o), Balnearios 

( 

( 

) 

) 

) 

) 

OBJETIVO: Determinar de todos los lugares turísticos de diversión -

y/o culturales, cull o cudles son los mis visitados por • 

los turistas que vienen a la Ciudad de México, 
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14. ¿Considera haber visitado todos los centros de diversión y esparci -

miento de la Ciudad de M=xico? 

aj. Sí b). No ) 

OBJETIVO: Determinar el nümero de turistas que consideren haber visi 

tado todos los lugares de esparcimiento que existen en la 

Ciudad de M@xico. 

15, ¿Considera haber visitado todos los centros culturales de la Ciudad· 

de M!xico? 

a). Sí ( b). No ) 

OBJETIVO: Determinar el nümero de turistas que consideren haber visi 

tado todos los centros culturales que exi.sten en la Ciudad 

de M!xico. 

16. Si no los ha visitado mencione porqué razones, 

q. Falta de tiempo ( 

~·.Falta de difusión 

~· No me interesa 

OBJETIVO: Determinar las causas que les impiden visitar y conocer 

los diferentes lugares atractivos que existen en la Ciudad

de M&xico. 

17. En otros países, ¿En qué establecimientos comerciales y/o de servi 

cios ha adquirido información turística impresa? 

OBJETIVO: Detectar por medio de las opiniones de los turistas, qu& e! 

tablecimicntos son utilizados como centros de distribuci6n

de material turístico, 
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3.7.2 RESIDENTE DE LA CIUDAD DE ~mxrco 

Datos del Entrevjstadoi 

Colonia: ~scolaridad Máxima~ 

Sexo: M. F, Edad: Años 

OBJETIVO: En esta parte del cuestionario vamos a aplicar las variables

correspondierites a este segmento de nuestro universo, ya ~ue

de acuerdo a estas distintas variables así como las caracte

rísticas de cada una de ellas mencionadas en puntos anterio -

res, formaremos grupos homog~neos en gustos y hAbitos, 

1, ¿En qué actividades emplea su tiempo libre? 

a).Se queda en casa 

b).Sale ele la Ciudad <le México ( 

c).Nuseos ( 

¿),Ruinas Arqueológicas ( 

e).lglesias y Conventos 

f),Monumentos 

g).Edificios Coloniales 

h).Teatros 

i).C.ines 

j).Juegos Hec§nicos 

k).Zoológicos 

l).Estadios 

m).centros Nocturnos 

nl 0 Plaza de Toros 

fi),Parques y Jardines 

~·Balnearios del D.F. 

( 

e 

( 

e 

OBJETIVO: Determinar qu! lugares acostumbra visitar y qué actividades -

desarrollo el rcsdientc de la Ciudad de M6xico en su tiempo -

libre. 
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2. ¿Qué parte de su tiempo dedica a estas actividades? 

a) •Maf\ana ( d).Fines de Semana ) 

b).Tarde ( ) e).Vacaciones ) 

c). Noche ( 

OBJETIVO: Determinar que parte de su tiempo dedica a desarrollar estas 

3, 

actividades. 

¿Qu~ es lo que mAs le atrae de' la Ciudad de M@xico? 

a). Museos ·( ) g).Zoole¡icos ( 

b). Ruinas Arqueol6gicas ( h) • Estadios ( ) 

c). Iglesias y Conventos ( i).Centros Nocturnos ( ) 

d).Monumentos ( j).Plaza de Toros ( ) 

e).Edif.Coloniales ( •) k).Parques y Jardines ) 

f).Teatros y Cines ( ) 1). Balnearios ( ) 

OBJETIVO: Con esta pregunta pretendemos conocer los lugares que 

m4s le atrae visitar de todos los existentes en la Ciu -

dad de Mt!xi co, 

4. ¿Considera haber visitado todos los centros culturales y/o de di -

versi6n de la Ciudad de México? 

a). sr b). No ) 

OBJETIVO: Conocer el ndmero de los residentes que creen conocer 

los centros culturales y/o de diversi6n que existen er 

la Ciudad de México, 

. 
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S. ¿Cufil es la razón de que no los haya visitado? 

~.Falta de Difusión 

ij • Falta de informaci6Jl iw.presa 

c). Sale de la ciudad de México en su tiempo libre 

~.No le interesa conocerlos 

~.Falta de tiempo 

) 

( ) 

( 

( ) 

) 

OBJETIVO: Esta pregunta va encaminada a detectar las causas que le 

impiden al residente del Ciudad de M@xico conocer su ci~ 

dad. 

6. ¿Posee información turística impresa 

a). Sí b). 

<le la ciudad de México? 

No 

OBJETIVO: Determinar si el entrevistado ha obtenido alguna infor • 

maciOn impresa de la Ciudad de M@xico para tratar de CO• 

nocer su ciudad, 

7. ¿Por qu@ raz6n no la posee? 

a). Ignora donde encontrarla 

b),La información que contiene no le satisface 

c), La información es cara 

d). No acostumbra adquirirla' 

) 

( ) 

( ) 

) 

OBJETIVO: Determinar cufilcs son las razones por las cuales carece · 

de esta información que le impide conocer su ciudad, 

s. ¿Le gustarfa encontrar información turística impresa de sus lugares 

favoritos o mfis atractivos de la Ciudad de M8xico? 

a). Si b), No 
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OBJETIVO: Con esta pregunta enfocamos la necesidad que debe existir 

del residente de la Ciudao de México para conocer su ciu 

dad. 

9. Mencione que información necesita acerca de la Ciudad de México? 

a) • Infamación escrita de lbs lugares atractivos . 

b)., Mapas 

C) • . _Fotografías 

d),. Directorio ·de Servicios de la Ciudad de. flrixico 

( 

( 

( 

OBJETIVO: Determinar que clase de información necesita el residen· 

te para poder conocer su ciudad, 

10. Mencione en que tipo de presentaciOn le gustarla adquirirla? 

11 • 

a). Folleto ( ) 

b),Revista 

c),Libro ( 

d),Periódico ( 

OBJETIVO: Con esta pregunta determinamos qué clase de presentación -

es la m!s aceptable para el residente de la Ciudad de MI -

xico de acuerdo a sus necesidades de información, 

¿Porqué razón e ligiO esta presentación? 

a). Por su precio ( 

b). Por su fácil manejo ( ) 

c ), Por el contenido de la información ) 

d ). Por su tamaño 
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OBJETIVO: Determinnr las causas o necesidades que lo motivaron a

elegir dicha presentación. 

¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por: 
$5.00-15.00 15.00-30.00 :>o .oo-.>o .oo Obsequiado 

a)• Folleto ( ) ( ) ( ) ( ) 

b).Revista ( ) ) ) ( ) 

e). Libro ( ) 

d). Mapa ( ( ) 

e),Periódico ( ( ( ) 

f). Guía ( ) ( ) 

OBJETIVO: Esta pregunta va encaminada a determinar el precio que -

los consumidores estaría dispuesto a pagar por cualquier 

clase o tipo de información turística impresa de la Ciu-

dad de Mhico. 

¿En qué lugares le gustaría encontrar ? 

a)• Aeropuerto j), Museos 

b). Terminal de Autobuses ) k). Centros Comerciales 

c) • Terminal de Ferrocarriles ) 1). Estaciones del metro 

d). Bibliotecas m). Cines 

e). Sanborn's { n). Farmacias 

fJ. Oficinas de Turismo ( ñ). Casetas Boletrónico 

gJ. Teatros o). Suscripción a domicilio ( 

h). Oficinas de Correos ) Jl) • Sindicatos 

i) • Libreri as ) 

) 

) 

) 

) 
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OBJETIVO: Con esta pregunta determinamos los lugares donde los --

turistas van a buscar algún tipo de información imprcsa

de la Ciudad de México. 

¿Por qué raz6n seleccionó estos lugares? ) 

a)• Cercanía a su domicilio e ) 

b). Por fácil acceso ( ) 

c). Asiste con frecuencia ( ) 

d). Cercanía a su trabajo ( ) 

e). Por ser lugares céntricos ( 

OBJETIVO: Determinar las características de los diferentes lugares -

elegidos, que los motivaron ha escoger. 
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3. 8.1 

UNIVEHSO Y SEGMENTACION 

UNIVEHSO 
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Agrupamos a todas aquellas personas que pueden utilizar cual

quier tipo de material turístico impreso de la Ciudad de México sin• 

importar la nacionalidad, raza, credo o religión a la que pe~ 

tenezcan y además se encuentren radicando o visitando esta 

dudad. 

3.B.1.1 SEGt.ffiNTACION DEL UNIVERSO 

Para determinar más la información sobre los gustos y hábitos 

de los consumidores, se optó por segmentarlos en tres: 

- Turista Nacional 

- Turista Internacional 

- Residente de la Ciudad de México 

Al subdividir el universo en grupos homogéneos de consumidores, 

cada uno de los cuales puede seleccionarse como mercado meta -

de una combinación distinta de mercadotecnia, es decir, cuando 

el mercado de un producto o servicio consta de dos componentes, 

es susceptible de segmentación, o sea, dividirse en grupos ra

cionales. 

Para realizar la división de nuestro universo, nos basamos en

los requisitos para elaborar una segmentación eficiente. 

- La primera condición es la accesibilidad, el grado en que 

la firma puede concentrar sus csfuer:os de mercadotecnia en

los sectores seleccionados. 
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- La segunda es la mcsurabilidad, el grado de informaci6n 

existente o disponible sobre las caracteristicas particul! 

res del comprador. 

- La tercera condici6n es la magnitud, el grado en que los -

sectores merezcan la pena de ser considerados para un cul

tivo separado de mercadotecnia, por su tamafio o por los be 

neficios o utilidades que puede representar. 

3.8.1,Z SEG~mNTO PARA TURISTA EXTRANJERO 

En este segmento se agrupan todos aquellos consumidores que

tienen las siguientes características: 

- Se encuentran de visita en la Ciudad de México 

- Tienen su residencia en cualquier pats del mundo 

- En ese lugar realizan sus actividades cotidianas 

3.8.1.:; SEGMENTO PARA TURISTA NACIONAL 

En este segmento agrupamos a todos los consumidores que tie

nen las siguientes caracteristicas: 

- Se encuentran de visita en la Ciudad de !.léxico 

- Tienen su residencia en cualquier estado de la República -

Mexicana 

- En ese lugar realizan sus actividades cotidianas 
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3.8.1.4. SEGMENTO PARA RESIDENTE DE LA CIUDAD DE MEXICO. 

En este segmento se agrupan todos aquellos consumidores que -

tienen las siguientes características: 

- Tienen su residencia en la Ciudad de Nexico 

- En ese lugar realizan sus actividades cotidianas 

3,9 VAPIABLES APLICADAS. 

3,9.1 

Con el fin de obtener una información más exacta y precisa so 

bre los gustos y hábitos de los diferentes tipos de consumido 

res finales que existen en cada uno de los segmento~ antes s~ 

ñalados, se consideró pertinente aplicar características va -

riables para la determinación de estos tipos de consumidores

por cada segmento, 

NI\'EL SOCIO-ECONO~IICO, 

Esta variable se determinó por colonias, de acuerdo al plano

mercadológico, en el cual se nos indica el porcentaje del ni

vel de ingresos que tienen los habitantes que integran cada -

delegación política, Para facilitar el manejo de la informa

ción de esta variable se optó ~or agruparla en tres clases: 

Clase Alta 

Clase Media 

Clase Baja 

Se considera de mucha importancia conocer el nivel socio-eco

nóriico, ya que éste influye en la satisfacción de las necesi

dades de los consumidores finales de acuerdo a la clase aue se 

ncuentre. 
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3 .9 .z EDAD, 

Esta variable se agrupe en tres intervalos de edad, para facili -

tar el manejo de la información. 

18 años a 23 años 

(En este intervalo se agruparon todos aquellos consumidores que • 

no tienen sus gustos y h!ibi tos bien definidos y no buscan un pro

ducto determinado para satisfacer sus necesidades), 

24 años a 29 años 

(En este intervalo se agruparon aquellós consumidores que tienen

sus gustos y hábitos bien definidos y para satisfacer sus necesi· 

dades en el aspecto económico). 

30 años a M!s años 

(En este intervalo est!in los consumidores que tienen sus gustos y 

hábitos bien definidos y para satisfacerlos ven los aspectos eco

nómicos y físicos, as! como las actividades que desarrollan), 

3, 9, 3 SEXO, 

Tambi@n se llevó a efecto la división en cuanto a sexo, puesto 

que es sumamente importante conocer los h!ibitos y gustos de los -

hombres y de las mujeres por separado, 

3.9.~ NIVEL ESCOLAR 

Se considera de gran importancia para esta investigación, el gra

do de instrucción escolar, en virtud de la influencia que ejerce

entre las personas de los diferentes estratos en cuanto a sus há

bitos, gustos, entretenimiento y formas de obtener información, -
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ya que puede existir una gran afini_dad entre personas del mismo 

nivel acadéimico independiente del es'b·ato, edad y sexo . 

• 3.9.5 ESTANCIA EN LA CIUDAD DE HEXICO. 

Esta variable se agrupa en cuatro intervalos de dfas oue perma-

nece el turista en la Ciudad de MSxico~ 

a 3 dí as 

4 n 7 dí as 

8 n 1 5 aras 

16 a 30 días 

Es indispensable conocer lo:' , ' ' que está en la Ciudad de i.téxi 

co un turista, ya que el tirmpo influye sobre óstos en sus háb! 

tos y gustos. 

3 ·V• 6 VARIABLFS APLICADAS A CADA SEGMENTO, 

Residente de, D,f, 

Nivel Socio-Econ6mico 

Nivel de Educación 

Sexo 

Edad 

Turista Nacional 

Edad 

Sexo 

Estancia 

Turista Extranjero 

Edad 

Sexo 

Estancia 
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3.10 DETERMINACION DE LA MUESTRA Y METODO.UTILIZADO, 

En términos generale.ii'í·podernos decir que la Estadistica es la r!!_ 

ma de las matem4tic~t·tjue estudia las reglas para recolectar, -

organizar y procesar datos, para usarlos con el objeto de ex 

traer conclusiones acercad de una población, 

Aqut se menciona un t@rmino de gran importancia que es el de 

"Población o Universo'' definiéndose como el conjunto total de -

elementos, objeto de una investigaciOn, En este estudio el un! 

verso lo definimos como todos aquellos consumidores potenciales 

de información tur!stica que se encuentran en la Ciudad de Méx! 

co, sin importar de qu@ pats o estado provienen (de acuerdo a -

los fines del estudio, este universo se segmentó en tres partes 

corno se indicó anteriormente), 

La población puede ser de 2 tipos: Finita e Infinita~ se dice • 

que es finita cuando su tamaño es limitado, es decir, cuando se 

cpnoce el namero de elementos que la componen. 

Una población infinita es aquella en la ~ue no se conoce el na

mero de elementos que la forman, y por lo tanto, el Gnico tipo

de información que puede obtenerse acerca de ella, deberd ba • 

sarse necesariamente en una muestra, También cuando una pobla

ción finita es demasiado grande, deberá basarse la información-

en una muestra. 

El tipo de población que nuestro estudio abarca ful la finita,

puesto que la población estudiada ful! la del D.F,, gracias a 
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los datos obtenidos de los tres segmentos en estudio. (Residente, 

Turista Nnci ona1, Turista Internacional) del Banco Nacional de M6 

xi co. 

3,10.1 MUESTRA. 

"Es la selección de una parte de un todo, por medio de la cuál se 

deducen consecuencias respecto de la misma que se ha estudiado",

Para que una muestra pueda cumplir su finalidad, debe ser repre -

sentativa de la población adecuada y mostrar estabilidad. 

Una muestra es representativa cuando posee caracterlsticas símil~ 

res en todos los datos del conjunto. La muestra se considera ad~ 

cuada cuando cada una de las partidas, consideradas individualmen 

te, tiene la misma probabilidad de quedar incluido en ella como • 

todas las otras partidas de ese conjunto particular. 

La muestra revela estabilidad cuando los resultados de su ex!men· 

son los mismos, sin tomar en cuenta su tamaño. 

METODO APLICADO PARA DETERMINAR LA MUESTRA 

Al encontrar que el grado de homogeneidad del universo era aceptable, 

as'i cono al de cada uno de sus segmentos, se determinó utilizar el ml!to

do de muestreo por probabilidad que consiste: "en que cada elemento del

universo tiene una oportunidad o probabilidad conocida de ser elegida,es 

decir, la muestra se controla en forma objetiva, de modo que los compro

bantes sean colocados estrictamente al azar". 
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Determinado que el m@todo mas adecuado al estudio es el muestreo por • 

probabilidad, se consideraron grados de certeza~ grado de error y atri 

buto, ya que el universo seleccionado cuenta con dos formas de propor

ción, personas que conocen tipos de informaci6n tur!stica y personas

que no conocen tipos de informaciOn turfstica~ 

La fOrmula utilizada para la determinaciOn del tamafto de muestra fué • 

la siguiente: 

Z= Grado de confianza deseado 

P= Proporción favorable 

Q= Proporción contraria 

Es Margen de error de la variable en estudio 

Fórmula para el ajuste de la muestra con respecto al universo: 

N= N' N' 

I• (N 1 -I) /N I• (N' / N 

N= Universo 

N'= Estimaci6n del tamafio de la muestra 

El valor "Z" se determin6 con un 95\ de c:onfiabi lid ad y un , OS\ de 

error, de acuerdo a la curva de la normal, obteniendo el valor de 1,90 

de la siguiente forma: 

Tomando en consideraciOn que la curva de la normal tome el valor de 

uno y el grado de error designado para esta invcstigaci6n es de un 

,05\ y 95\ de confianza, se distribuye proporcionalmente el ,05% de 
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error en cada una de las dos colas de la normal (,02S\ en cada cola), 

de tal forma que el valor sea conjuntamente al ,OS\ restando el valor 

de una de las colas (.OZS\) del valor del punto intermedio de la nor-

mal (.SO\), 

Se obtiene el valor de la normal de 47,S\; este valor se localiza en-

las tablas de la normal dando un resultado de 1 ,90 que nos representa 

el 9S\ de confianza con un ,OS\ de error, es decir, el grado de con -

fianza deseado. 

Los valores de P y Q se determinan de acuerdo al estudio exploratorio 

a los tres segmentos de nuestro universo, obteniendo una probabilidad 

de un 90\ de personas que conocen tipos de información turistica y un 

10\ que no conocen ningan tipo de informaci6n turistica, Tomando va· 

lores P y Q, P es la proporci6n favorable, es decir, el 90\ de perso

nas que conocen tipos de información turística y Q es la proporci6n • 

contraria, es decir, el 10\ de personas que no conocen ningGn tipo de . 
información turfstica. 

El error es la precisi6n deseada, entcndi~ndose por ello, la cantidad 

de error que se está dispuesto a tolerar en el estimado¡ o sea, que -

el estimado de la muestra no varía con respecto al universo en mfis de 

un .OS\, con una probabilidad de aceptación de 95\, 
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3.10.1, 1 DETERMINACION DE LA MUESTRA PARA TURISTAS EJ<.TRANJEROS 

F6rmula: N= ~ 
E2 

N= n' n' 
I+(N'•l)/N I+(n/N) 

Operaciones: 

N• (1,90) 2 (,90) (,10) ,. (3,6) (0,09) + 

(.Os) 2 ,0025 

N= 130 130 = 129.9 
1+(130/1,467,000 1.0000886 

Datos: z2 = 1 • 90 

p .90 

Q = 10 

E2 .. ·.os 

N 

',324 • 

0,002S 

=1,467,000 

130 

3.10, 1,.2 DETERMINACION DE LA MUESTRA PARA TURISTAS NACIONALES, 

~6rmulas: N• z2 Pg Datos¡ z2 • l , 9o 
E2 P = ,90 

N' • . , N' 

I+ (N' .J) IN I+ (n/N) 

Operaciones: 

N• (1.90) 2 (.90~ (,10) = (3,6) (0,09) = 
(.OS (0,00ÍS) 

N= 130 130 
1 + C1 3o7134 , o oOT 1 • o o o 1 11 1 

129,97 

Q = .1 o 

E2 = , 05 

N .. 734,000 

.324 = 130 
0,0025 
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3.10. 1.3 DETERMINACI ON DE LA MUESTRA PARA RESIDENTE DE LA CIUDAD DE M1ª_ 

XICO. 

F6rmu las l N= ~ 
E 

N: n' 
I + CN' • I) /N 

Operaciones: 

Ne (1.90) 2 (.90) (.101 

(0.05) 2 

3. 11 TRABAJO DE CAMPO, 

;o n' 
I+ (nJN) 

(3,6) (0,09) 

,0025 

Datosi zZ 1·,90 

p .90 

Q • 10 

E2 = .os 
N 

~ 130 

0,0025 

El trabajo de campo constituye por lo general el medio más di· 

recto para el acopio de la información; este se puede dividir. 

en dos clases: 

• La observación o la exploración del terreno, que consiste en 

el contacto directo con el objeto de estudio, 

• La encuesta, que consiste en el acopio del testimonio oral o 

escrito, de la persona directamente, 

En esta parte de nuestro estudio el medio que se escogió para· 

la recolección de la información fu! la entrevista por medio · 

de cuestionarios, 
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Para la aplicación de la entrevista a los consumidores finales, 

se determinó trazar en el plano de la•Ciudad de M@xico dos di -

rectrices con el fin de dividirla en cuatro lreas que son) 

AREA I, Abarca colonias, por ejemplo; Petrolera, Sta,t-'.a , la

Ribera, Nva, Sta.Marra', Tacuba, Anlhuac, sn·,Rafael, • 

etc, 

AREA 11, Tlatelolco, Peralvillo, Aragón, Moctezuma: Lindavista, 

Vallejo, La Villa, 

AREA III. Plateros, Sta,F@, Mixcoac, Tacubaya; Condesa, Narvar

te, del Valle, etc, 

AREA IV. Taxquefta, Tlalpan, Sinatel, Popular, Asturias, etc. 

Esta divisi6n se hizo con el objeto de abarcar mis campo y en -

trevistar personas de diferentes clases socia les y también, en· 

trevistar a los turistas en los diferentes centros turísticos -

que existen en la Ciudad de Mlhico, así como los lugares que 

~llos visitan con frecuencia durante su estancia en la Ciudad 

de Mexico, como son: 

Hoteles 

Restaurantes 

Zona Rosa 

Terminal de Autobuses 

Terminal de Ferrocarriles 

Aeropuerto de la Ciudad de Mexico 
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Nota Aclaratoria¡ 

Gracias a que la muestra obtenida fu! de 130 entrevistas, se 02 

tó por agregar 26 entrevistas más a cada uno de los segmentos , 

con el fin de que las subdivisiones de !stos por eJ3des fueran

la misma cantidad de entrevistas, 

EDAD 18 años 23 años 24 años a 29 años 30 ruíos - M:ls 

SEXO H ~! 11 M H l-1 
-

FN!REVISTAS , 26 26 26 26 26 26 

Total de entrevistas a efectuar, 156 por cada una de los seg 

mentas. 

3.12 ANALISIS Y TABULACIOl\ DE DATOS. 

Al realizar la recolección de datos a los tr~~ segmentos de me~ 

cado, se vació la informaci6n en hojas tabulares conforme a las 

variables determinadas para cada uno de ellos, Esto permitió -

la elaboraci6n de gráficas de frecuencia y las matrices de mer

cado por cada división de los segmentos del universo potencial

de consumidores. 

GRAFICAS DE FRECUENCIA. 

Se elaboraron vaciando la informaci6n recabada en hojas tabula

res que se estructuraron conforme a las variables utilizadas en 

cada segmento, es decir, sexo y edad; sin embargo, para el res! 

dente se utilizaron en forma secundaria las variables, escolar! 

dad y nivel socioccon6mico; pero ~stas no fueron observadas en

forma programada en su aplicación, sino mis bien al azar, por -
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lo que si bien se tomaron en cuenta en la tabulación; no influye

Ton en la integraci6n de los casilleros de las matrices, porque -

los resultados no mostraron diferencias fundamentales en cuanto a 

los gustos y necesidades de los consumidores en la encuesta reali 

zada, 

MATRICES DE MERCADO 

Se integraron con las variables ya ·mencionadas para cada segmento del

mercado potencial, resultando un total de seis casilleros para cada m~ 

triz; por tanto, de un total de tres matrices, resultaTon 13 casille -

ros cada uno de los cuales representa un grupo homog~neo de posibles -

consumidores con gustos y necesidades afines, susceptibles de ser sa -

tisfechos con un mismo producto informativo. 

INTEGRACION DE MATRICES 

Conforme a lo establecido por la estrategia comercial, una vez deteTmi 

nadas las matrices para cada segmento de mercado, se procedió a agluti 

nar a todas aquellas divisiones de los 3 segmentos que mostraron afini 

dad en sus gustos y necesidades, y el requerimiento de inf ormaci 6n turí s 

tica, con objeto de establecer el tipo o tipos de material impreso que 

pudieran satisfacerlos, 

Los tipos de información turística que se infieren para cada grupo de

divisiones afines tambi~n resultante, se complementaria con la determi 

nación de centros de distribución de aquellos que sean los elegidos 

por los consumidores potenciales, con lo cual quedaría determinada la 
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estrategia comercial apropiada para cada grupo homog@neo detectado, 

3.13 TURISTA EXTRANJERO. 

3.13.1 

Este segmento del mercado está compuesto por visitantes extra!! 

jeros a nuestro pa!s, que recurren a dl en busca de distrae 

ci6n o ampliación de su cultuTa. 

TABLAS DE FRECUENCIA DEL TURISTA EXTRANJERO, 



18 3 23 ANOS 
PREGUNTA 

z.- ¿ Cilantos dias permanecerá en la- llOMDRE MJJf;R 

Ciudad de t-l!xico ? TOTAL i lOTAL i 

a) De 1 a 3 días 10 38 5 19 

b) De 4 a 7 días 
11 42 9 35 

e) De 8 a 15 días 
z 8 s 19 

d) De 16 a 30 Jías 
3 12 7 27 

TOTAL : 26 .JOQ 26 100 

-

Z4 n 29 AflOS 

IXJ.lllltE t-UJER 

TOTAL i TOTAL ~ 

9 35 7 Z8 

10 38 11 42 

5 19 4 15 

2 8 4 15 

26 100 2(> 100 

30 M~os O MAS 

llGIBRE mmR 

TOTAL ~ 
TOTAL 

3 1Z 9 

9. 35 13 

6 Z3 o 

8 30 4 

26 100 26 

% 

35 

so 

o 

15 

100 

,_. 
w 
o 



18 (1 23 l\ÑOS 
PREGUNTA 

11m.iBRE MllllJ~ 

3.- ¿ Ha adquirido material turístico im 
preso de la Ciudad de ~;sxico? 

- TOTAL lOTAl % % 

a) Si. 15 58 17 65 

b) l\b. 11 42 9 35 

TOTAL : 26 100 26 100 

24 a 29 M:os 

1kr.m1m ~nJ.JER 

TOTAL '.!: TOTAL '.I 

18 69 13 so 

8 31 13 so 

26 100 26 100 

30 r.;~l)S O 1-IAS 

llCY>lllltE ~IUJER 

TOTAL 7. TOTAL ?.: 

14 54 16 62 

12 46 10 38 

26 100 26 100 

..... 
w ..... 



P R E G U N T A 
Tudsti J 18 3 23 Mi OS 24 3 29 AKOS 30 f.~lJS O 1-IAS 

4. - ¿ Que tipo de Material llOMBRE ~í:R lkJ.llllUl MllJl:R IKJ.lllRf: mmn 

co impreso de la Ciud;1d de México- TOTAL % TOTAL t TOTAL t TOTAL ~ 
TOTAL ~ 

TOTAL ~ 

ha adquirido"! 

COMPRADO. 

a) Revista. 9 22 4 14 7 26 1 4 s 19 6 Z4 

b) Folleto. 4 10 o o 5 19 2 8 1 ·4 3 12 

e) Libro. 7 17 9 31 3 11 5 21 6 23 4 16 

d) Mapa. 7 17 8 27 6 22 7 29 3 12 4 16 

e) reri6dico. 4 10 2 7 3 11 o o 3 11 1 4 

f) Guía. 10 24 6 21 3 11 9 38 8 31 7 28 

T O T A L : 41 100 29 100 7 100 24 100 26 100 25 100 

OBSEgUIADO. 

a) Revista. 1 6 1 9 2 12 o o 2 14 2 9 

b) Folleto. 7 46 5 46 8 47 1 20 7 50 8 37 

e) Libro. 1 6 o o o o 1 20 o o 1 4 

J) Mapa. z 14 1 9 z 12 2 40 2 14 5 23 

e) Periódico. 1 7 2 18 z 12 o o 1 8 1 4 

f) Guía. 3 21 2 18 3 17 1 20 2 14 5 23 

T O T A L : 15 100 11 100 17 100 5 100 14 100 22 100 

.. 



18 a Z3 flf:¡os 
PREGUNTA 

110!-fBRI: mmt 
5,- ¿ F.11 el material turí~tico impreso 

que 11Jquirí6 encúntr6 la infonJl!!. 
TOTAL t TOTAL t 

cion que necesitaba? 

a) Si. 14 93 14 sz 

b) !-b. 
1 7 3 18 

TOTAL : .15 100 17 100 

Z4 11 Z9 M~OS 

1n1111m mrnn 
TOTAL t TOTAL ~ 

13 93 1Z 9Z 

1 7 1 8 

14 100 13 100 

30 t.liOS O l-1AS 

IKJ.llllW mm~ 

TOTAL % 
TOTAL 7, 

13 87 10 6Z 

z 13 6 38 

15 100 16 100 ... 
w 
w 



P R E G U N T A 
11 a 23 1\1\lOS· 24 a 29 AFlOS 30 r.i10S O MAS 

6 .. \ ¿ Donde lo adquirió ? HOMBRE f41Jnt IDIBIIB Mllllt IOIHRE KJ.H:R 

TOTAL t TOTAL t TOTAL t TOTAL ~ 
TOTAL :r, TOTAL % 

a) Aeropuerto. 8 15 4 11 4 9 2 9 5 13 4 9 

b) Terminal de Autobuses. 2 4 3 8 o o 2 9 o o 1 2 

c) Terminal de Ferrocarriles o o 2 6 o o o o 1 2 o o 

d) Bibliotecas. 1 2 2 6 2 4 2 9 4 :io z 5 

e) Sanborn's 4 7 2 6 5 11 3 12 2 5 5 11 

f) Oficinas de Turismo. 9 17 7 19 4 9 3 12 5 13 9 21 

g) Hoteles. 8 15 6 17 11 24 4 17 7 17 10 23 

h) Embajada de su país. ·4 7 o o 1 2 1 4 1 z 1 z 

i) Agencia de viaje. 9 17 s 13 7 15 · 1 4 8 20 5 11 

j) Libt:erias. 3 6 o o 7 15 3 12 S" 13 3 7 

k) Museos. 5 10 5 14 5 11· 3 12 2 5 ·4 9 

T O T A L : 53 100 36 100 46 100 24 100 40 100 44 100 

. 

·-



18 a z:.; AfiOS 
PREGUNTA . 

6.B En caso de haber obtenido· - - llOr.lllRE P.UJf:R 

inforrnaci6n turística impresa TOTAL t TOTAL t 
acerca de la Ciudad de México 
en su país de origen mencione 
donde? 

a) Librerías. 2 11 7 26 

b) Embajadas. 2 11 3 11 

c) Agencia de Viajes. 8 42 8 29 

d) Periódicos 1 5 2 7 

e) Bibliotecas. 1 5 1 4 

f) Centros Comerciales. 1 5 1 4 

g) Terminal de Autobuses. o o o o 

h) Líneas Aéreas. 3 16 5 19 

i) Casetas de Inforrnaci6n. 1 5 o o 

TO TAL : 19 100 27 100 

·-

24 a 29 Afilos 

1numE IDJER 

TOTAL !t TOTAL !:-' 

3 10 6 37 

3 10 1 6 

9 32 2 13 

1 3 o o 

·3 10 3 19 

2 7 1 6 

1 3 ·º o 

6 22 3 19 

1 3 ') o 

29 100 16 100 

3 o 1.r;os O MAS 

!OlllRE m.mn 
TOTAL <. .. TOTAL :t; 

7 22 4 14 

4 12 2 7 

6 19 7 24 

.o o 1 3 

5 16 4 14 

4 12 3 10 

o o o o 

5 16 5 18 

1 3 3 10 

32 100 29 100 

, 

.... 
w 

"' 



18 a 23 M~OS 
PREGUNTA 

1101-IBRE K1JER 
7,• ~k:ncionc que infonn.'lci6n necesita -

de la Ciudad de r.ISxico ? TO,Al. i TOTAL t 

(Indique sólo ma) 
a) Infonnación escrita sobre los -

lugares atractivos. 14 39 12 38 

b) 1-bpas. 12 33 8 25 

e) Fotogrnffos. 3 8 1 3 

d) Directorio de Servicios. 7 20 11 34 

TOTAL : 36 100 32 100 

-

24 n zg M/05 

IDHllIB KJ.JI:R 

TOTAL t TOTAL ~ 

14 41 13 37 

11 32 12 34 

2 6 3 9 

7 21 7 20 

34 100 35 100 

· 30 t.f:OS O f.IAS 

IKJ.ffiRE M!J.Jr:R 

TOTAL. t TOTAi. :o: 

15 60 14 48 

7 28 7 24 

1 4 2 7 

2 8 6 21 

25 100 29 100 

.... 
w 
"' 



P R E G U N T A 18 a 23 AÑOS 24 a 29 Ai\05 30 t3úS O :1AS 

8. - ¿Mene ione en que presentación llOltRR!! m1m IKJIBIU: ~nlJER IICJ.ll!IU: MIJ.JER. 

le ¡:ustaría adquirirla? JOTAL i IOTAL t fOTAL :/; TOTAL Í' 
10111L !t. 

rllTAL ~ 

a) Revista. 7 18 5 14 4 11 5 11 6 20 2 6 

b) Folleto. 8 21 5 14 11 31 9 20 7 23 8 24 

e) Libro. 3 8 6 16 3 9 3 7 5 17 2 6 

d) Guía. 12 32 1 z 32 10 29 13 30 8 27 14 43 

e) Mapas. 8 21 9 24 7 20 14 32 4 13 7 21 

. 
T O T A L : 38 100 37 100 35 100 44 100 30 100 33 100 

. 



P R E G U N T A 
11 a 23 J\~OS 

9 . - ¿ Por qu~ raz6n eligio estli llOMBRI! KUrnt 

presentaci6n ? TOTAL t TOTAL t 

a) En relaci6n a su estancia 7 zo 7 Z5 

b) Por su precio. 3 9 1 3 

e) Como souvenir ( recuerdo) 3 ·9 11 

d) Para planear se pr6xima - 10 ZB 3 11 

visita. 

e) Para regalo. 2 6 4 14 

f) Por su fácil Manejo. 10 28 10 36 

T O T A L : 35 100 28 100 

Z4 a Z9 AfJOS 

lllllllffi m11:R 
TOTAL t TOTAL ~ 

4 13 7 zz 
z 6 z 6 

1 3 2 6 

9 ZB 6 19 

3 9 3 9 

13 41 1Z 38 

32 100 32 100 

30 r.nos O f·1AS 

lll!lllU: M!UElt 

TOTAL !í; 
TOTAL '.!: 

4 1Z 6 18 

4 1 2 o o 

z 6 1 3 

6 ·18 7 21 

! 

5 15 5 15 

12 37 14 43 

33 100 33 100 

.... 
w 
Q) 



P R E G U N T A lR :i Z3 /\!iiOS Z4 a Z9 AROS 30 J'.f;ü.S O t.!AS 

1 o. - ¿Cuánto estarla dispuesto a llOMDRI: t«llfil\ IJJ.UlllF. t-llLJER 1 J()\lllllE mmR 

pagar ? TOTAL t TOTAL t TOTAL t TOTAL :- TOTl.L '.1. 
l'OTAL t 

De $5.00 a 15. 00 

a) Revista. 6 32 3 .20 1 8 2 12 s 31 s 36 

b) Folleto. 4 21 o o z 17 3 19 s 31 1 7 

e) Libro. o o 1 6 2 17 1 6 3 19 1 7 

d) Gura. 5 26 1 47 2 17 6 38 2 13 5 36 

e) Mapa. 4 21 4 27 5 41 4 zs 1 6 2 14 

TOTAL : 19 109 15 100 12 100 16 100 16 100 14 100 

- De $15.00 a $30.00 

a) Revista. o o z 40 2 40 3 zo o o 3 4Z 

b) Folleto. o o o o 1 20 1 7 3 100 o o 
e) Libro. 1 so 1 zo 1 20 4 27 o o 2 29 

d) Guía. 1 so z 40 o o 2 13 o o o o 

e) Mapa. o o o o 1 zo s 33 o o 2 29 

TOTAL: 2 100 s 100 s 100 15 100 3 100 1 100 

De $30.00 a $50.00 

a) Revista. 2 33 o o o o 1 11 o o o o 
b) Folleto. o o 1 12 1 50 o o o o o o 

e) Libro. 1 17 6 7S o o s 51í o o 3 60 

d) Guía. 3 50 1 13 1 so 2 22 3 100 1 20 

e) Mapa. o o o o o o 1 11 o o 1 20 

TOTAL: 6 100 8 100 2. 100 9 100 3 100 5 100 

OBSEgUIADO : 

g~ Revista 2 20 1 11 6 33 2 8 2 so 5 23 

Folleto. 2 20 2 22 4 22 4 17 o o 6 29 

e) Libro. o o 1 11 3 17 1 4 2 50 o o 

.d) Guía. 2 ·20 3 34 2 11 12 50 o o 4 19 

e) Mapa. 4· 40 z 22 3 17 5 21 o o 6 29 

TOTAL: 10 100 9. 100 18 100 24 100 4 100 21 100 



P R E G U N T A 18 3 23 i\ÑOS Z4 a 29 !\!'!OS 30 r.;";OS O f.IAS 

11 . - ¿ Dónde le gustaría encontrar · llOMBRH ft!UJf:R IKl>Ullll! .MILJER l IC1'1BRf: t-f.UER 

información turística impr~ TO?AL i TOTAL t TOTAi i TOTAL ~ 
TOTAL :-; TOTAL ~ 

sa de la Ciudad de México ? 

a) Aeropuerto. 22 18 18 17 19 18 16 15 17 15 15 14 

b) Terminal de autobuses. 3 3 7 7 7 7 7 7 5 4 6 6 

c) Terminal de ferrocarril. 1 1 z 2 4 4 2 2 3 3 2 2 

d) Bibliotecas 7 6 s 5 4 4 8 8 9 8 6 6 

e) Sanborn's. 5 4 4 4 3 3 5 5 5 4 3 3 

f) Oficinas de Turismo. 13 11 13 12 8 8 9 9 1 z 10 12 12 

g) Hoteles. 19 16 13 12 18 17 16 15 16 14 17 17 

h) Teatros. 1 1 o o 2 2 o o 3 3 o o 

i) Oficina de Correo. 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 

j) Embajada de su país. 6 6 3 3 3 3 3 3 7 6 3 3 

k) Librerías. 5 4 4 4 7 7 4 4 8 7 5 5 

1) Museos. 9 8 13 12 .1 7 9 9 6 5 5 5 

m) Agencias de viajes. 10 9 10 9 7 7 12 12 11 10 13 13 

n) Centros Comerciales~ 3 3 3 ·3 3 3 2 2 4 4 6 6 

o) Estación del Metro. 3 3 2 2 6 6 4 4 3 3 2 2 

p) Cines. 1 1 1 1 1 1 1 1 o o o o 

q) Farmacias. 3 3 4 4 o o 1 1 o o 2 2 

T O T A L : 115 100 105 100 102 100 102 100 113 100 101 100 



P R E G U N T A 
18 11 23 1\ÑOS 24 n Z9 MlOS 30 f.i~llS O t·IAS 

1 z. - ¿ Por qué razones eligió JIOl-IBRF. MLUrn !OlllHE MUJER 10.UlltE MUJER 

estos lugan~s ? lOlAl i IOTAL .__!:__ IOTAL i TOTAi. ,. TOTAL .. TOTAL :<: '• 

a) Por estar cerca al lugar 

donde se hospeda. 3 10 4 13 1 4 6 19 2 7 2 7 

h) Por ser lugares centricos. 6 20 10 32 4 14 10 31 11 38 8 30 

e) Por fácil acceso. 20 67 14 45 18 64 12 38 14 48 13 48 

d) Asiste con frecuencia. 1 3 3 10 5 18 4 12 2 7 4 15 

T O T A L : 30 100 31 100 28 100 32 100 29 100 27 100 



P R E G U N T A 
18 a Z3 ANOS 24 a Z9 ANOS 30 t.~os O ~.JAS 

1 3. - ¿ Qu6 es lo que mas le atrae 110:.tllRE KJ.Jr:R lll\UlltE ~UJl3t 101111m ~UU:R 

de la Ci~ dad'de M~xico ? TOTAL 
TOTAL i TOTAL t TOTAL % TOTAL ~ t, TOTAL 7. 

a) Museos. 20 18 22 22 18 21 22 20 18 17 20 21 

b) Ruinas Arqueol6gicas. 21 19 20 20 14 16 18 16 20 18 17 19 

e) Iglesias y conventos. 11 10 10 10 7 8 8 7 9 9 11 12 

d) Universidad. 7 6 7 7 5 6 8 7 s s 4 4 

e) Monumentos. 11 10 10 10 10 12 10 9 8 8 7 7 

f) Palacio de Bellas Artes. s 4 7 7 . 6 7 14 n 11 11 8 8 

g) Edificios coloniales. 14 12 9 9 10 12 9 . f 11 11 10 11 

h) Teatros. 1 1 2 2 1 1 3 ' s s 2 2 

i) Cines. 1 1 o o 1 1 2 2 2 2 o o 

j) Juegos Mecánicos. l .1 Q o o e a ( .l l ] 1 

k) Zool6gicos. 2 2 2 2 o e 2 2. 1 J 1 J 

1) Estadios. 3 3 o o o e 1 1 2 2 1 J 

m) Centros Nocturnos. 4 3 2 2 2 ' ~ 3 4 4 o o 

n) Parques y Jardines. 4 3 7 6 8 ! ~ 8 3 3 10 ]Q 

ñ) Plaza de Toros. 4 3 2 2 3 4 z z z z 3 3 

o) Balnearios. 4 4 J ] 1 1 o o 1 1 o o 

T O T A L : 113 100 1 01 100 86 100 112 100 103 100 95 100 



P R E G U N T A 18 3 23 Ai:lOS 24 a 29 AROS· :;o r.r:os O MAS. 

14. - ¿ Considera haber visitado llOl.tnRE mmt IDIBRE f.11Jl:R 10.!BllE ~UJER 

todos los Centros de dive~ TOTAL t TOTAL % TOTAL t TOTAL 

" 
TOTAL % TOTl.L !!: 

sión y/o esparcimiento de 

la Ciudad de México ? 

a). SI 5 19 10 38 12 46 3 12 10 38 5 19 

b). NO 21 81 16 62 14. 54 23 88 16 62 21 81 

T O T A L : 26 100 26 100 26 100 26 100 22 100 26 100 

,,. 

. 



P R E G U N T A 18 3 23 J\~OS 24 a 29 A~OS 30 J'.:\OS O t.IAS 

15. - ¿ Considera haber visitado 110?-IBRE m.JER IKJ.Ullm mmR IPIBIU! m11:n 

todos los Cent~os Culturales TOTlllL i TOTAL i TOTAL t TOTAL ~ 
TOTAL !!; 

TOTAL './; 

de la Ciudad de México ? 

a). SI 7 27 11 42 14 54 10 38 13 so 11 42 

b). NO 19 73 15 58 12 46 16 62 13 so 15 58 

" 

T O T A L : 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 



18 3 23 Af.iOS 24 3 29 AROS 30 .1'.l.OS O l·IAS 

P R E G U N T A 

1 6. - Si no los ha visitado, mencione 
llOf.IBRE mir:R IDDll!f: MJ.Jl:R IKJ.!lllU: ~IU.JER 

por qué razones 
TOTAL t TOTAL t TOTAL % TOTAL ~ 

TOTAL i TOTAL i 

ílIVERS TON 

a) Falta de tiempo. 2 18 1 10 o 89 2 14 3 25 4 25 

b) Falta de difusi6n. 8 73 7 70 8 o 7 so 7 58 12 75 

e) No me interesa. 1 9 2 20 1 11 5 36 2 17 - o o 

T O T .A L : 11 100 10 100 9 100 14 100 12 100 16 100 

CULTURAL 

a) Falta de tiempo. 2 18 2 15 1 10 1 12 2 18 3 20 

b) Falta de difusión. 9 82 10 77 9 90 7 88 8 73 11 73 

e) No me interesa. o o 1 8 o o o o 1 9 1 7 

T O T A L : 11 100 13 100 10 100 8 100 11 100 15 100 
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3.13.2 GRAFICAS PORCENTUALES 



2.- Cuantos días pennanecerá en la Ciudad de México-? 

18-23 A~OS 

12% 

llONBRES o MUJERES 
a). De 1 a 3 dtas 

b). De 4 a 7 días © ..... 
e). De 8 15 días 1 

~ 

a -.J 

d). De 16 a 30 dias 

24-29 A~OS 

15% 

HOMBRES MUJERES 



HOMBRES 

30 6 MAs AROS, 

MUJERES 

... 
,:: 
CD 



3.- ¿ fb adquirido material turístico impreso de la Ciudad de México? 

SI ~ 
ID D 

18 - 23 ANOS 

~ 
41.o\º 65.~ 'J'>o~ 

a b a b 

24 • 29 ANOS 

69.~ 310~ so.~ SOo\0 
...... 
.e 

-
<D 

a b a b 

30 6 MAS AílOS 

54.~ 46o\0 62.~ 38o\0 

~ 
a b a b 

HOMBRE MUJER 



4.- ¿ ~ tipo de material turístico ~reso ha adquirido de la Ciudad de lol1xico? 

CDmWXl 

a). Revista 
b). Folleto 
e). Libro 
d). Mapa 
e). Peri6dico 
f). Guia· 

ºle 
40 

30 

20 

10 

18-23 Aft)S 

27 

d 11 11 

o MJ.JBl 

...... 
(11 

o 



COMPRAOO 

% 
24 - 29 A~OS 

40 

30 26 

20 

10 

a a b ( d d f! " ...,. 
en ...,. 

0/o 
40 

30 6 MAS A~OS 

30 

20 

10 

a a t ( d d e • f 



4. - ¿ ~ tipo de material turístico ha adquirido? 

OBSEQjlAOO 
a). Revista 
b). Folleto 
e). Libro 
d). Mapa 
e). Pri6dico 
f). Guías 

º/o 

so 

40 

30 

20 

10 

18 - 23 anos ~ IOf!RE 

o MJJIR 



OBSEQUIADO 

24 - 29 A~OS 

% 
so 47 

40 4 

30 

20 

10 

a a b b ~ d d I! e 
.... 
"' º/o w 

so so 

40 30 6 MAS A~OS 

30 

23 
2Q 

10 

a a b b e; d 11 e f f 



s.- ¿ Fn el material wrístico iupreso que adquiri6 encontrli la :i.nfoJ'llllci6n que deseaba'? 

. a). SI f2A 
b). MJ ····. --º--~. 

18 - 23 Nm MUJERES 

12~ 

• b 

~~I 
• . ' b 

30 6 MAS Afl>S 

~"~ 
a b b 



o~ 
30 
25 
20 
15 
10 

5 

•'f 
30 
25 
20 
15 
10 
5 

o'e 
30 
25 
20 
15 
10 
5 

6 .-A ¿ Dónde lo adquirió? 

a). Aeropuerto® 

e) • Sa.nborn ·~ 

b). 

f). 

Tenninal de Autobuses® 

Oficinas de Turisno e 
i). Agencias de Viaje~ j). Librerías €) · 

:r., 

'¡ i · · t'' : 30 .·Ó !~ ::;c/RJS• 

20 

.v 
~ 

25 
20 ·o 
15 
10 

5 

.v 
30 
25 
20 
15 
10 
5 

~o 

2~ 

'~ º' 

l 
1 

J 

e). Tenninal de 
Ferrocarriles 

d) . Bibliotecas ~ 
h). &nbajada de 

su País 

24-29 Aros 

• 



6.B . Fn caso de haber obtenidQ inf0!9lci6n turlstica illpresa acerca de la Ciudad de Mbico, en su pafs -
de origen, mencione dlmde 1 

a). Libredu e f). Centros cmerciales e 
b). 8nbajadas (Ü) 1). Tenúnal de autobuses • • 
e:). Agencias de viajes e h). Linlu afreu e 
d). Puesto de Peril5dic:os • i). Casetas de infonac:i6n o 
e). Bibliotecas G 

HOMBRES MUJERES 

•¡. 18-23 AOOS ,.... 18-23 Ams 

50 so ~ 
en 

"' 
40 '° 
30 30 

20 20 
16 

10 10 
5 s 5 

d I! g h 



HOMBRES MUJERES .,. 
o\• 

50 24 - Z!J 1'\RJS 50 24 - 29 Afr>S 

40 40 

30 30 

20 20 

10 10 

3 

d d e 

... 
en 

" o\º ·'º 
so 50 

1/) "' 30 6 MAS AfbS 30 6 ~s AOOS 
30 JI 

20 
22 

20 
16 

10 10 

3 

a b t d e g h . ¡ a d e f g 



1 

i 
1 

1 

1 

1 

1 
1 

! 33 o\º 

1 

1 

HOM 

a). Informaci6n escrita soJ-,:c los lugares atractivos 

b). :•bpas 

Fot,.,1!1«1 f Í:.iS 

¡ ! J . ! )j +·,~·" . 1' '." : ~ \ ·¡ •• 

B R ,. M 11 i ,, 

1 ' •. ,. 

. tf 

1: 

--· '• 

8.'{' 

p ·~ 

: ~¡ • ~ 

1 

... 
en 
a:i 

/ 

/ 
3· 'º ., 



JI O ~I B RE S MUJERES 

41~ 37.\0 

24 - 29 Aros 

32 o'e 

9oV 

:;o 6 MAS A\[)S 

28 .v 7e\0 



g .¿Mencione en qué presentaci6n le gustarfa adquirirla? 

a). Revista 

b). Folleto 

e). Libro 

d). Guía 

e). Mapas 

8 o\0 

HOMBRES 

... •••• ... • 

18 - 23 Afl)S 

MUJERES 

.... 
"' o 



HOMBRES MUJERES 

24 - 29 Aros 

30 6 !lli\S AOOS 

fl .v; 

27 .V? 



9.- ¿Por qué razóneligi6 esta presentaci6n? 

a). En relación a su estancia 
b). Por su precio 
e). CDnK> soovenir (recuerdo) 
d). Para planear su próxima visita 

e). Para regalo 
f). Por fácil manejo 

o/o 

so 

40 

30 

20 

10 

18 - 23 AR>S 

36 



% 24 - 29 AOOS 
50 

40 
41 

30 

20 

10 

.. a b b d d e e 
..... 
"' 0/o w 

50 30 ó MAS AAJs 
43 

40 
37 

30 

20 

10 

a a t t d d • • 



--------···---------------------------------------, 
10.- ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar? 

a). Revista @ 
b). Folleto @ 

ss.oo a $15.00 

e). Libro 

~ d). lliia 

e). Mapa 

HOMBRES MUJERES 

18 - 23 ARls 

210'\" 

47eV 

26o\0 



HOMBRES MUJERES 

24 - 29 AOOS 

17.1{' 

38,., 

30 ó MAS Af{)S 

31o\0 
1~· 

190\" 



11. - ¿ O.i.'into estaría dispuesto a pagnr? 

a). Revista 

b). Folleto 

e). Libro 

d). Guía 

e). Mapa 

50o\0 

500\'.' 

HOMBRES 

$15.00 

18 - 23 Afl>S 

20~· 

a $30.00 

4()~ 

HUJI:RES 



11 O ~f B R E s MUJERES 

24 - 29 AOOS 

30 ómas ~ 

100 o'f 



11.· ¿ CUlinto estarfo dispuesto n pagar? 

a). Revista 

b). Folleto 

e). Libro 

17o'f 

• o 

50~ 

HOMBRES 

$30. 00 a 

d). Guia 

e). Mapas 

18 - 23 

7Se\• 

$50.00 

MUJERES 

...... 
en 
ClO 



1 
l 
1 
1 
1 

100 o\0 

H O ~I B RE S 

so.\" 
24 - 29 AOOS 

50o'f 

30 ó l'-L\S AOOS 

MUJERES 

56o'f i 
1 

1 
l . 

22 o\" 

60·~~·----



11.¿CllAnto estaría dispuesto a pagar? 

OBSEQ.JIAOO 

a). Revista ··~· d). Guia fíb ~\· 

b). Folleto • e). Mapa o 
e). Libro @ 

m~ nM 
18 - 23 AA'.>S 

11~ 

20 .~ 

40.~ 

HOMBRES MUJERES 



____ .,_"----------------------:----, 

HOMBRES MUJERES 

24, 29 Afl>S 

22o\0 

SO o\º 

11o\0 

SOo\0 

30 6 MAS AflJS 



11. - ¿Dónde le gustaría encontrar infomaci6n turística illpresa de la Ciudad de México ? 

a). Aeropuertos 0. h). Teatros • b). Terminales de .Autobúses ® i). Oficinas de C"Drreos • e). Terminales de Ferrocarriles • j). Bli>ajada de su Pafs ~ 
d) • Bibliotecas • k) • Librerías 

1 e). Sanborn's @ 1). ~eos 
f). Oficinas de Turismo 

1 
m) • Agencias de Viajes 

g). Hoteles n) • Centros Cmerciales 

o) • Estaci6n del Metro * p). Cines 2 q). Faillacia 

'% 
HOMBRES 18 - 23 .Atn5 ..... 

30 ...,¡ 

"' 
20 

10 

d e g k 111 n o q 

~~ 
30 MUJERES 18 - 23 Afl)S 

20 
17 

10 
3 3 4 

e h k 111 n o q 



Y. HOMBRES z4 - z9 Aros 
30 

20 

10 7 
2 3 3 , 

a d e g h m n o p q 
~ 
-.J 
w 

% 
30 MUJERES 24 - 29 AOOS 

20 

70 

3 3 4 

a d e g h k 11 n o p q 



% 
30 

HOMBRES 30 6 MA.5 NbS 

20 

10 

b t • g h 11 • 11 o p q ..... 
-.J 
.t= 

% 
30 MUJERES 30 6 "'5 Ab; 

20 

10 
4 3 

a t d • f g h 11 • n o q 



12·. ~ ¿ Por qué razones eligió estos lugares? 

a). Por estar cerca al lugar donde se hospeda 
b). Por ser lugares céntricos 

e). Por fácil acceso 
d). Asiste con frecuencia o 



24 - 29 .w>s 

~ 

70 
64 

60 

50 

40 

30 
~ ...., 

20 
ai 

10 

i il t t d d 



30 6 MAS A00S 

70 

60 

50 

40 

30 

20 
15 

10 

d 



1 3.- ¿ ~ es lo que mis le atrae de la Ciudad de México ? 

a). ?ol.iseos 3 f) .• Palacio Bellas Artes 1 
k}. Zool6gicos 1 b). Ruinas Arqueol6gicas g). &lificios Coloniales 1). F.stadios 

e). Iglesias y C.Onventos 1 h). Teatros 

. 

11). Centros Nocturnos 

d). Universidad i). Cines n). Parques y Jardínes 2 
e) . Monunentos @ j). Juegos Meclinicos e fi). Plaza de Toros 

o). Balnearios ® 

HOMBRES 18 - 23 AOOS 

% ¡.. 
3J ..... 

a> 

20 

10 

2 3 4 

a p h k m n n o 

% 
30 MUJERES 18 - 23 AIDs 

2Q 

10 

a e k m n o 



HOMBRES 24 • 29 AA:ls 

% 
30 

20 
21 

10 

¡¡ e g h k n ... 
-.J 
<O 

% 
30 

2J 
MUJERES 24 - 29 AAJS 

20 

10 8 
3 2 2 

a "'. g h r: m n o 



ºlo 
HOMBRES 30 6 ~ .Afl)S 

30 

20 

10 
5 . 2 4 3 

1 2 

a • f g h k • n p .... 
CD 
_o 

% 
30 MUJERES 30 6 ~ AAlS 

20 
21 

10 
10 

1.J 
1 

~ fP-7' a L 11 k 11 o 



14.- ¿ Considera haber visitado todos los centros de diversi6n y/o de esparcimiento de la Ciudad de México ? 

a). SI Ó 

b). 00 ~ 

HOMBRES MUJERES 

18 - 23 AAQ; 



HOMBRES MUJERES 

24 - 29 AFCJ; 



H O ~I B RES 

30 6 MAS Afr>S 

MUJERES 

.... 
CD 
w 



15.-¿ Considera haber visitado todos los centros culturales de la Ciudad de México ? 

¡a). SI o 
b). K) ª 

HOMBRES MUJERES 

18 - 23 Nm 



HOMBRES 

Z4 - 29 AAai 

L.---

MUJERES 

, .... 
CX> 
c.n 



HOMBRES MUJERES 

.... 
CD 

"' 



16. Si no los 'ha visitado, mencione por qw razones. 

HOMBRES 

D I V E R S I O N 

a) . Falta de tieqm • 

b). Falta de di.fusi6n @ 
e) • No me interesa Q 

18 - 23 AOOi 

10% 

MUJERES 



HOMBRES 

. 24 - 29 . AfD; 

30 6 MAS AR>S 

MUJERES 

..... 
Q) 
CD 



1 6. Si no los ha visitado lllmcione por qué razones. 

HOMBRES 

11 'Yo 824Ye 

CULTURAL 

a). Falt:a de TiellpO 

b): Falta de Difusi6n 

e).!'«> me interesa 

18 - :Z3 Afni 

• e 
o 

M U .J E R E S 



HOMBRES 

24 - 29 AR}; 

10% 12'1. 

MUJE.RES 

91% 
..... 
<D 
o 



MATRIZ DE MERCADO 

Tll'!Slll EXTRANJERO 

- -- - -. 

~ 18-23 AÑOS 24-29 AÑOS 30AÑOS-A MAS 
SEXO 

1 2 3 
HOMBRES CASILLERO CASILLER:> rASILLERO 

4 5 6 
MJ.ERES CASILLER> CASILLERO CASLLERO 

Ollol€NSION ; S X 2 • 6 CASILLlMll 

ca UNO O( LOS CMILL.&11>1 llCll .,_.. ... -- cm ...... DI .....-e• DI LOI 

OIPEROTtS comm CILtUULU Y/O DI~ M ...... DLACUllO .• .._ 
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3.13.3 . MATRIZ DE MERCADO DEL TURISTA EXTRANJERO. 

La matriz resultante para este segmento se integra con seis ca

silleros, ya que las variables utilizadas para su andlisis son 

edad y sexo, la determinaci6n de sus gustos y caracterfsticas· 

se defini6 como a continuaci6n se indica, 

CASILLERO. No, 1 

La integran personas del sexo masculino con edad de 18 a 23 años~ La

mayoria tuvo una permanencia en la Ciudad de MAxico de 4 a 7 dtas y 

afirmaron haber obtenido material turlstico. 

De los que adquirieron el material, los que lo compraron demandaron más 

las guias y revistas y el material obsequiado como el folleto y las 

guías tuvieron mAs aceptaci6n. La informaci6n contenida en ellos si 

les satisfizo, habi~ndolos obtenido principalmente en oficinas de turi~ 

mo, hoteles, aeropuertos y museos, 

Los que los adquirieron en su pats de origen, lo hicieron c11 Agencias de 

viaje, lineas aéreas, librerías y embajadas, 

La información requerida es la escrita de los lugares atractivos de la

Ciudad de México y fotografías de ellos; la presentación ideal es la 

guía, por su fdcil manejo y en relaciOn a su estancia· el precio que es 

tarian dispuestos a pagar es el de $5~00 a $15,00, 

Los centros de distribuci6n sei\alados son: Aeropuertos, !lote les, Ofici

nas de Turismo y Agencias de Turismo, por ser de fdcil acceso y céntri· 

cos. 
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Los lugares de mayor atracci6n para estas personas son¡ Ruinas Arqueo· 

lógicas, Muscos, Edificios Coloniales, Iglesias y Conventos, 

No conocen la totalidad de los atractivos del D.F. por una falta de di 

fusión adecuada y por falta de tiempo para visitarlos, 

CASILLERO No. Z 

Lo integran personas del sexo masculino con edad de 24 a 29 a~os'. 

La ~ayor!a tuvo una estancia en la Ciudad de Mexico de 4 a 7 dtas, ha· 

hiendo obtenido material turístico, siendo la Revista y las Gulas las

que más demanda tuvieron en forma de compra y el Folleto en forma gra

tuita; la información contenida en ellos fu@ satisfactoria y los luga

res en donde la adquirieron son Hoteles, Agencias de Viajes, Librerías 

y Sanborn's. 

Los que lo adquirieron en su pafs de origen lo hicieron en Agencias de 

Viajes, Líneas Aéreas, Librerías, Bibliotecas y Embajadas, 

La información que requirieron es la escrita de los lugares atractivos 

de la Ciudad de México en forma gratuita, y en prescntaci6n de Folleto 

por su fAcil manejo, 

Los centros de distribución sefialados son: Aeropuertos, Hoteles, Ofic! 

nas de Turismo, Terminales de Autobuses, Agencias de Viaje, Librerlas

y Muscos, por ser de flcil acceso, 

Los lugares de mayor atracción para estas personas son ~!useos, Ruinas

Arqueológicas, Monumentos y Edificios Coloniales, 
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Afirmaron no conocer la totalida·d de los atractivos del D',F',, debido a 

una falta de difusi6n de ellos, 

CASILLERO No. 3 

La integran personas del sexo masculino con edad de 30 o mds. 

La aayorla tuvo una permanencia en la Ciudad de M@xico de 4 a 7 dlas y 

afirmaron haber obtenido material turistico, siendo el folleto y la 

gula la presentaciones que mis demanda tuvieron, ya sea en forma de 

c011pra u obsequiadas y conside·raron haber satisfecho sus necesidades -

de jnformaci6n con ellos; los lugares donde la adouirieron son: Ofici

na de Turismo y Agencias de Viajes. 

Los que los adquirieron en su pafs de origen lo hicieron en Librerfas, 

Agencias de Viajes, Bibliotecas y Lineas A@reas, 

La información que requieren es la escrita de los lugares atractivos -

del D.F., en presentaci6n de Gufa por su f4cil manejo, por la cual es

tarfan'dispuestos a pagar de $5.00 a $15,00, Los centros de distribu

ciOn son: Aeropuertos, Hoteles, Oficinas de Turismo y Agencias de Via

je, por ser de fácil acceso, 

LO' que mis les atrae~ son¡ Ruinas Arquel6gicas, Museos, Palacio de Be 

llas Artes y Edificios Coloniales, 

Afirmaron no conocer la totalidad de los atractivos del D.F~, por una

falta de difusi6n adecuada, 
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CASILLERO No. 4 

Lo ·integran personas del sexo femenino con edad de 18 a 23 afios. 

La mayoría tuvo una permanencia en esta ciudad de 7 a 15 días: adquirí! 

ron material turístico comprado y obsequiado, siendo los que m4s se de

mandaron los libros y folletos respectivamente y consideraron haber sa

tisfecho sus necesidades de informacien con ellos, habiéndolos obtenido 

principalmente en Oficinas de Turismo, Hoteles, Museos, Agencias de Vi!!_ 

je y Aeropuertos. 

Los que lo adquirieron en su país de origen lo hicieron en: Agencias de 

Viaje, Librerías, Lineas Aireas y Embajadas, 

La información que requieren es la escrita de los lugares atractivos 

del D.F., en presentación de guía por ser de fll.cil manejo y su precio -

deber! ser de $5.00 a $15.00. 

Los centros de distribuci6n señalados son: Aeropuertos, Oficinas de T~ 

rismo, Hoteles, Museos y Agencias de Viaje, por ser de fll.cil acceso y 

céntricos. 

Los lugares que más les atraen son; Museos, Ruinas Arqueolligicas, lgl~ 

sías y Conventos, Monumentos y Edificios Coloniales. 

Afirmaron no conocer la totalidad de los atractivos del D.F., debido a 

una falta de difusi6n y de tiempo para visitarlos, 

CASILLERO No, S 

Lo integran personas del sexo femenino, con edad de 24 a Z9 años. 



196 

La mayoría tuvo una permanencia·de 4 a 7 dias en esta Ciudad de M~xi

co. La mitad de los entrevistados compre. el material tur1'stico en 

presentaci6n de guias y el folleto en forma de obsequio, habiendo sa

tisfecho con ellos sus necesidades de información; les lugares donde

lo obtuvieron son: Hoteles, Museos, Librerias, Oficinas de Turismo y 

Sanborn's. 

Requieren información escrita de los lugares atractivos del D.F., en

presentación de mapas o gulas y se les deberá proporcionar gratuita -

mente. La presentación seleccionada es en función de ser de fácil ma 

nejo y a su estancia. 

Los centros de distribución señalados son¡ Aeropuertos, Hoteles y Cen 

tros Comerciales por ser de fAcil acceso y céntricos, 

Lo que mds le atrae de la Ciudad de M~xico son: Museos, Ruinas Arque

lógicas y el Palacio de Bellas Artes~ 

No conocen todos los atractivos del D.F., por falta de una difusión -

adecuada, 

CASILLERO No,6 

Lo integran personas del sexo femenino, con edad de 30 o más afias. 

La mayor!a tuvo una permanencia en esta Ciudad de H~xico de 4 a 7 

dfas; afirmaron haber adquirido material turtstico por compra y obse· 

quiado, teniendo la mayor demanda el Folleto y las Gulas respectiva -

mente, considerando haber satisfecho sus necesidades de información -
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con ellos; los lugares donde lo obtuvieron son: Hoteles y Oficinas de 

Turismo. 

Los que lo adquirieron en su pais de origen lo hicieron en; Agenciasp 

de Viaje y Líneas Aéreas. 

Requieren informaci6n escrita de los lugares atractivos del D.F., en

presentaci6n de guia por ser de fácil manejo, estando dispuestos a P! 

gar de $5.00 a $15,00 por ella. 

Los centros de distribución señalados son: Hoteles, Aeropuertos, Age~ 

cias de Viaje y Oficinas de Turismo, por ser de fácil acceso, 

Lo que m&s les atrae de la Ciudad de México son: Ruinas Arquel6gicas , 

Edificios Coloniales y sus Parques y Jardínes~ 

Consideran no conocer todos los atractivos del D,F,, debido a una fal 

ta de difusión adecuada, 

3.14 TURISTA NACIONAL 

3.14.1 

Este segmento de mercado lo componen personas que viven en las 

distintas entidades del país y que acuden al D,F, en peri6dos

vacacionalcs o por trabajo. 

TABLAS DE FRECUENCIA DEL TURISTA NACIONAL 



ta a 23 M~OS 2•1 a 29 A~OS 30 f. :os O MAS 

•pREGUNTA 1 

JIQl.fBRE ~11JER 1om1u: MJ.Jl.:1l IKl\IBRI. mir:R 

2.~ ¿ Q.Jantos días pcnnanccerá en la TOTAL 

Ciudad de !lt!xico ? 
TOTAL t TOTAL t TOTAL t TOTAL ~ 

TOT•\L ~· :r. . . 

a) De 1 a 3 días 9 35 7 27 7 27 11 42 9 3!· 16 62 

b) De 4 a 7 <lías 6 23 12 46 12 46 8 31 12 4!· 4 15 

e) De 8 a 15 días 7 27 6 23 4 15 5 19 2 8 5 19 

d) De ló a 30 días 4 15 1 4 3 12 2 8 3 12 1 4 

TOTAL 26 100 26 100 26 100 26 100 26 10(' 26 100 

l_L 



p R E G u N T A 18 a Z3 

3. - ¿ Ha ,,dr¡uirido material tu- !lílitllRE 

ríst i.co impreso de la Ciu TOT~L :l; --
dad de México? 

a). SI 1~ so 

h). NO 13 Sü 

T o T A L : 2t1 100 

. 

1\ÑOS 24 .a Z9 AÑOS 

mmt IK?<HIRE MHJER 

roTAL ~= 
TOTAL ~ 

TOTAL :-

1 

11 42 11 42 1 o 38 

1 5. SS 1 s 5" ,, ](¡ ó2 

26 100 2ó 100 26 100 

30 : .. :üs o r.1r.s 

IKNBRE MlllER 

101AL '.t. 
íOTAL ?: 

1 1 4 .~ 9 35 

1 s 5E 17 65 

26 100 26 100 

p 
lD 
lD 



P R E G U N T A 
18 a 23 Af¡os 

4. - ¿ Qué tÍJ'.O de material impreso turís JIQ!.IBRE KJJER 

tico de la Ciudad de México ha -- TOTAL t TOTAL t 

adquirido 7 

OBSEQUIADO. 

a) Revista. 6 32 3 28 

b) Foileto. 4 21 2 18 

e) Libro. 4 21 z 18 

d) Mapus. 2 10 2 18 

e) Periódico. 3 16 1 9 

f) Guía o o 1 9 

TOTAL : 19 100 11 100 

COMPRADO. 

a) Revista 1 7 o o 

b) Folleto 6 40 6 76 

c) Libro. 1 7 1 12 

d) Mapas. 2 13 o o 

e) Periódico. 3 20 1 12 

f) Guía . 2 13 o o 

TOTAL : 15 100 8 100 

. 

24 :l 29 MlOS 

1om1m f.llJI:n 

TOTAL t TOTAL ~ 

6 so 6 35 

o o 2 13 

2 17 z 13 

2 17 2 13 

1 8 2 13 

1 8 2. 13 

12 100 16 100 

2 20 2 16 

4 40 4 30 

1 10 1 8 

2 20 4 30 

1 10 1 8 

o o 1 8 

10 100 13 100 

30 r.r::os O MAS 

1omm: ~UJER 

TOTAL .. .. TOTAL % 

5 45 3 30 

3 28 2 20 

1 .9 o o 
o o 3 30 

1 9 2 20 

1 9 o o 

11 100 10 100 

2 20 o o 
7 70 4 66 

o o o. o 
o o 1 17 

1 10 1 17 

o o o o 

10 100 6 100 

"' o 
o 



l' R E G U N T A 18 n 23 /\~OS 24 n 29 MlOS 30 r.::0s O 1·11\S 

s. - .:. En el material tur!stico llO!.JllRf. m.mR IUU\ltE ~rnm llCN!UlE MIJ.JER 

que adquiri6, éncontr6 la TOTAL i fOTAL t TOTAL t TOTAL '.i TOTAL 1, 
TOTAL 1, 

información que necesita'? 

'· 

a). SI 9 82 8 73 10 83 8 80 6 55 4 50 

b). NO 4 18 3 27 1 1 7 2 20 5 45 4 50 

T O T A L 13 100 11 100 12 100 10 100 11 . 100 8 100 



P R E G U N T A 
18 a 23 i\f:iOS 

ó.~ ¿ Dónde lo adquirio ? 110:.mRl! ~WfiR 

TOTAL t TOTAL t 

a) Aeropuerto. 4 14 3 16 

b) Terminal de autobuses. 3 11 i 11 

c) Terminal de ferrocarril. 1 4 2 11 

d) Bibliotecas 1 4 1 s 

e) Snnborn's. 1 4 o o 

f) Oficinas de turismo. 2 7 1 s 

g) Hoteles. 8 27 4 21 

h) Agencias de viajes. 1 4 o o 

i) Librerías. 3 11 5 26 

j) Muscos. 4 14 1 s 

T O T A L : 27 100 19 100 

1 

24 a 29 AflOS 

1nm1m ~mm 

TOTAL 2: TOTAL ,. 

o o 1 5 

4 19 1 s 
1 s 1 s 
o o o o 
2 10 1 s 
2 10 2 10 

4 19 s 23 

1 5 4 19 

3 13 .3 14 

4 19 3 14 

21 100 21 100 

30 1.;~os O MAS 

JIO.'mm: MUJER 

TOTAL TOTAL :i: .. 

s 24 1 6 

s 2l 1 6 

2 1 •>' o o 
o !) 1 6 

2 
,, 1 6 

o o 1 6 

s 24 3 19 

2 9 4 26 

o :¡ 3 1~ 

o () 1 6 

21 101) 15 100 

..., 
o ..., 



18 11 23 AÑOS 24 11 29 Af~OS 30 t.í.\!S O t.IAS -
PREGUNTA 

7. - Mencione que infonn;¡ci6n necesita 
110!.IBRE ~l}f:R llCJ.Ulllf. t.UJER 1n.11mr: m.JER 

acerca de la Ciudad de }.(lxico. TOTAL i TOTAL i TOTAL i TOTAL / TOTAL !i; ro TAL i 

(Indique s6lo una) 

a) Infoniiación eser ita de los lu-
gares atractivos. 16 47 17 53 11 42 16 53 18 64 16 46 

b) Mapas. 
9 26 8 2S 10 38 9 30 7 25 7 20 

e) Fotografías. 5 15 5 16 2 8 2 7 1 4 4 12 

d) Directorio de Servicios. 4 12 2 (¡ 3 12 3 10 2 7 8 22 

TOTAL ; 
34 100 32 100 26 100 30 JOO 28 100 35 100 

·.,-



--- r-·~~ -··----¡ 
l R E G u N T .\ 18 a 23 /1510S 29 Mw:; 30 / :-.llS O f.\AS 

8. - Menc.ione en que p:esenta- 11m.rn1rn mm~ llCJUIRE MIJJl:ll 11'.NBI<'• l·WER 
- - ---

ciór le gustaría adquirirla. TOTAL .. TOTAL t TOTAL '.(; roTAL ~.' 
TOTAL fOTAL ~ .. .. 

a) Folleto. 11 44 10 37 10 38 12 46 4 23 11 38 

b) Revista. 7 28 13 49 10 38 9 3.i 13 5 ! 13 46 

e) Libro. 6 24 z 7 4 1 5 3 12 z " z 8 .. 

d) Periódico. z 4 1 7 z 9 2 8 6 1 ! o 8 

T O TA L : 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 



- -

PREGUNT.• 
18 3 25 Mi OS 24 a 29 M!OS 30 r.::os o :.1As 

9. - ¿ Por qué raz6n llOr.tBRE ~wr:n 1nm1m M.LJm IKl\mHE MU.Tl:R 

el igH• esta prcscntaci6n ? TOTAL i TOTAL i IOíAl t TOTAl :- !OTAL '· lOTAl 

" 
): 

a) En relación a su estancia. 6 17 Z9 Z9 3 .9 2 6 i 17 5 14 

b) Por su precio. 4 11 s 15 3 9 5 15 9 21 4 11 

e) Co~o un souvenir.(rccuerdo 4 11 1 3 4 12 5 15 3 7 6 16 

d) Para planear su próxima 

visita. 7 19 6 18 7 21 6 18 8 19 9 24 

e) Para regalo. 1 3 1 3 1 3 o o 2 5 3 8 

f) Por fácil manejo. 14 39 11 32 16 46 16 46 13 31 10 27 

T O T A L : 36 100 34 100 34 100 34 100 42 100 37 100 

-

1 ·-



18 a 23 r.ÑOS 
P R E G U N T A 

10.- ¿ Cuanto cstari~ dispuesto 
11m.m1ti.: m1m 

a pagar ? TOTAL t TOTAL t 

De $ 5.00 a $ 15.00 

a). Folleto. 5 50 4 44 

h). Revista. 4 40 4 44 

e). Libro. 1 10 1 1 z 

d). Mapa. o o o o 

e). Peri6dico. o o o o 

f). Guía o o o o 

T O T A L : 10 100 9 100 

·-

24 a 29 ANOS 

llO\UllU! MUJER 

TOTAL t TOTAL 7' 

5 50 2 29 

3 30 5 71 

o o o o 

o o o o 

2 20 o o 

o o o o 

10 100 7 100 

~O f.:~OS O l·IAS 

!KJ-11\nE MIUER 

TOTAL ~ 
TOTAL :i: 

3 15 s 45 

8 40 6 SS 

3 1:; o o 

2 10 o o 

z 1 () o o 

z 1') o o 

20 100 11 100 

"" o .,., 



P R E G U N T A 18 a Z3 1\~0S 24 a 29 A~OS 30 t.:· os O :.tAS 

1 o. - ¡, Cuánto estaría dispuesto a 11m.mRE 1 mmt 1n11mr: mn:n llCNlllU: mmR -
pagar ? TOTAL t TOTAL ... TOTAL i TOTAL Í' 

TOíAL fOTl.L 

"' 
:i; '.!; 

IJy $ 15.00 " LJ.Q.:.Qil_ 

a). Revista. 1 33 1 20 o o 3 43 IJ o 1 17 

b). Folleto. 1 34 3 60 (¡ 67 4 Sí ., 44 s 83 

e). Libro. 1 33 1 20 1 11 o o l 44 o o 

d). Guia. o o o o o o o o o o o o 

e). Mapa. o o () o u o o o o o o o 

f). Periódico. o o o o 2 22 o o 1 12 o o 

T O 7 A L : 3 100 s 100 9 100 7 100 9 100 6 100 

.. 



i' R E G U N 1' A 18 n 23 /\~OS 

1 o. - ¿ Cuárto estaría dispuesto a Jlot.iBRE MJJl:R 

pagar ? TOHtl i !OTAL % 

De $30.00 a $50.00 

a). Revista. 1 16 1 20 

b). Folleto. 1 16 3 60 

e). Libro. 4 68 ] 20 

<l) • Gufo. o o o o 
e). Mapa. o o o o 
f). Periódico. o o o o 

T O T A L : 6 100 5 100 

' ' ' 

j 

~ 

24 r1. 29 /\!\OS --
1nnmn t-!llJrn{ 

TOTAL i TOT•\L :r 

1 20 1 20 

3 60 1 20 

1 20 3 60 

o o o o 
o o o o 
o o o o 

5 100 5 100 

30 r r:1)S O :-!AS 

JK)\11\R!: M!lll:R 

TOTAL ' 
roTAL ~ 

" 

3 3" ,) 1 20 

4 Sil 2 40 

o 1.1 2 40 

o o o o 
1 1 : o o 
o ¡\ o o 

8 1 Q,l s 100 

,,.,, 
D 
CD 



Í' u H <; U N 'J' A 18 lt B l\~05 

1 o. - ¿ Cuáato estaría dispuesto :1 llOl-IRRE MlUEH 

pag;1r '! TOTAL i IOTAL :t 

OBSEQUIADO. 

a). Revista. 3 50 4 57 

b). Folleto. 2 30 2 29 

e). Libro. o o o o 

<l). Guía. o o o o 

e). Mapa. 
•. 20 1 14 ; 

f). Periódico. o o o o 

T O T A L 6 100 7 100 

24 ll 29 .M::OS 

1 onmr: i'um 
101.AL :t TOTAL :;-

.., 100 7 88 .. 

o o o o 

o o o o 

o o 1 12 

o o o o 

o o o o 

2 100 8 100 

30 t.::1lS O l·IAS 

1 J()\1BllE M!lJER 

TOlAL ~ 
TOT/ll ;i: 

3 38 5 83 

4 50 o o 

o o o o 

1 12 1 17 

o o o o 

o o o o 

8 100 6 100 

"' o 
w 



-

18 a 2:; l\fiOS Z4 a 29 1\1\05 30 !i':OS O 1-IAS 

P R E G U N T A 

11. - En donde le gustarla encon-
1101-IBRF. M!lJf:R lkJUllU! MUJl:R 10.m1u: MUJER 

¿ --
trar información turistica- TOTM. t 10TAL t TO!AL t TOTAL ~ 

TOTAL TOTAL % 

impresa de la Ciudad de Mé-
.. 

xico? 
a) Terminal de Autobuses. 18 21 16 19 20 18 17 17 19 15 19 20 

b) Terminal de Ferrocarril. 8 !l. 3 3 10 !L 8 8 11 9 9 9 

e) Aeropuerto. 3 3 1 8 6 6 9 9 JO B 6 6 

d) Bibliotecas. o o z z 2 2 1 1 3 2 2 2 

e) Sanborn's. 2 2 2 2 3 3 2 2 5 4 2 z 

f) Oficinas de Turismo. ú 7 5 6 5 5 4 4 7 5 9 9 

g) Restaurantes. 4 4 6 7 6 6 13 l3 11 g 9 9 

h) Hoteles. 9 10 11 JZ .13 12 12 12 16 13 11 12 

i) Teatros. 3 3 1 1 4 4 2 2 5 4 6 6 

j) Oficina de Correo. 4 4 4 4 4 4 3 3 4 3 2 z 

k) Librerías. 2 2 7 8 10 g 8 8 4 3 4 4 

1) Museos. lG 11 5 6 4 4 5 5 6 5 2 2 

m) Cines. 5 5 4 4 5 5 4 4 3 2 o o 

n) Puestos de Peri6dicos. g_ 10 7 8 9 8 8 8 12 1(; 8 9 

Íl) Casetas de Información. 6 7 6 7 o o 4 4 5 4 3 4 

o) Casetas de Cobro. 2 2 3 3 5 5 o o 5 4 4 4 

T O T A L : 91 100 89 100 106 100 1 01 100 126 100 95 100 



18 3 23 M~OS 24 a 29 M::os 30 r.r.0s O :.JAS 

PREGllNTA 

12.- ¿ Por qué razones seleccionó estos- llO~·IBRI! f.11.Uf:lt 1n11mr: ~num Jl().\IBIH: m11:n 

lugares ? TOTAL '.(: IOTAL i TOTAL i TOTAL !i TOTAL ·roTAL 
5'. '.:: 

a) Está cerca del lugar donde -
se hospeda. o o o o 1 3 2 6 3 8 l 4 

b) Por ser lugares Céntricos. 9 29 9 31 10 26 8 24 13 36 10 30 

c) Por fácil acceso. 12 39 16 SS 17 4S 19 S8 16 44 13 39 

d) Asiste con Frecuencia. 10 32 4 14 10 26 4 12 4 12 9 27 

TOTAL ; 31 100 29 100 38 100 33 100 36 100 33 100 



p F E G U N T A 
18 a z:; NCS 24 a 29 i\KOS 30 1.~os O HAS -- -

13. - ¿ Que es lo que mas le atrae llm.IBRE MWER 1nm1rn MUJER IIQ\lf!ll:: MUJER 

de la Ciudad'de MExico ? TOT"L :t H.o;AL TOTAL ~ 
·roTAL TOTAL TOTAL 

t :;- :.: 

a) Museos. 16 15 17 17 15 16 17 15 15 12 20 22 

b) Ruinas Arqueológicas. 13 12 16 16 10 10 10 9 11 9 9 9 

c) Iglesias y Conventos. 12 11 7 7 6 6 8 7 10 ~ 12 13 

d) Universidades. 7 7 s 5 s s 8 7 7 'i 3 3 

e) Mor.umentos. 1 7 6 6 7 7 13 12 9 7 B 8 

f) Edificios Coloniales. 5 6 7 7 5 5 8 7 8 6 9 9 

g) Teatros. 4 3 10 9 12 12 8 7 10 3 9 9 

h) Cines. 12 11 7 7 6 6 10 9 10 i 6 6 

i) Juego:; Mecánicos. 2 1 4 4 2 2 z 2 6 i 3 3 

j) Zool6gicos. 4 3 7 7 6 6 10 9 1 1) 4 4 

k) Estadios. 10 9 3 3 5 5 2 2 9 
., 2 2 

1) Centros Nocturnos. s 6 3 3 11 11 3 2 5 .1 1 1 

m) Plaza de Toros. ~ 3 2 2 4 4 3 2 6 ) 3 3 

n) Parques y Jardines. 3 3 4 4 4 4 6 6 10 íl 6 6 

ñ) Balnearios. ~ 3 3 3 1 J 4 4 1 1 2 2 

T O T A L : 107 100 101 100 99 100 1 12 100 124 1 Oil 97 100 



18 a 23 Míos 24 3 29 A~OS 30 t.:iOS O Í-IAS 

P R E G U N T A 
14. - ¿ Considera haber visitado 110!.fllRI! NIJl:R 1umnr: t.11lJHt llCNlfüf: .. umR 

todos los centros de di ver TOTAL i TOTAL t TOTAL t TOTAL ;. TOTAL ~ 
TOTAL :i; 

si6n y esparcimiento de la 

Ciudad de México ? 

a). SI o 4 o o 1 4 2 8 4 15 2 8 

b). NO 26 96 26 100 25 96 24 92 22 85 24 92 

T O T A L : 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 



P R E G U N T A 11·a 23 i\ÑOS 24 11 29 MlOS JO •. rws o MAS 

15. - ¿ Considera haber visitado !IOMBIU: Klli:R l IQ\lllltf. ~IJJER 1 KJ.IBIU: mn:R 

todos los Centros Culturale~ 'fOTAL t TOTAL t TOTAL i TOTAL ~ 
TOTAL '- TOTAL :¡; .. 

de la Ciudad de México ? 

a). SI o O. 2 8 1 4 2 8 o o 2 8 

b). NO 26 100 24 92 25 96 24 92 26 100 24 92 

TO T A.L : 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 



18 a 23 !l!GOS 24 a 29 AflOS 30 r.:::os O f.IAS 

PREGUNTA 
16.- ¿ Si no los ha vi~ifado mencione • llOMHRll KlJEI( 1nm1m fUJER 10.IRRI! ~llll:R 

por qu~ razones ? TOTAL. l lOTAl. t 1UTAL !t TOTAL. :- t01Al. ~ 
TOTAL. :i: 

a) Falta de tiempo. 20 65 20 69 22 76 17 68 21 68 20 65 

b) Falta de Difusión. 10 32 9 31 6 21 8 32 10 32 10 32 

e) No me interesa. 1 3 o o 1 3 o o o o 1 3 

TOTAL: 31 100 29 100 29 100 25 100 31 100 31 100 

-
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3 .1 • 4. z GRAFICAS PORCENTUALES 



2. • Cu5ntor. dfas pllm.:inu:crli en la Ciudml de México 7 

a). lle 1 a 3 días o 
b). De 4 a 7 días @ 
e). De 8 a 15 días (;} 
d). De 16 a 30 días. 

1l O M B R E S MU.JE RES 

18 - 23 AfnS 

15 o/o 



Z4 - 29 

11 O M B R E S M U J E R E S 

30 6 MAS 

12% 

···~·-" ___ _ 



3.- ¿Ha adquirido material turístico impreso de la Ciudad de México? 

H O M B R E S 

.i). SI 11 
b). t-IJ o 

18 - 23 Afni 

M U .J E R. E S 

'--~---------~--~--------··----------------------------.-J 



HOMBRES ·MUJERES 

24 - 29 ANOS 

H O M B R E S M U J E R E S 

30 6 MAS 

L------------------------------------------·--



4.- ¿ Qué tipo de material turístico impreso ele la Ciut.lacl'dc ~tC·xícu ha adquirido? 

OBSEQUIAOO 
a). Revista 

~ b). Folleto HOttBRE 

e). Libro o MUJER 
d) . .'.>lapa 

e). Periódico 

f}. Guía 

º/o 
18 - 23 ANOS 

50 

30 
32 

20 

10 9 

f 



OBSEQUIADO 

% Z4 - Z9 ANOS 
50 

i.o 

30 

20 

10 

a a b b t d 11 P. ,..., 
N 
N 

% 
50 

30 6 MAS 
40 

30 30 

20 20 

10 9 . 9 

a b b c. d d e e ., 



4.- ¿ Que tipo de material turistico impreso de la ciw.la<l de !·léxico .h:f adquirido? 

CQ\!PRAOO 

a). Revista e). Perjó<lico 

b). Folleto f). Guía 

e). !.ibro 

"/o 

d) tiara HOMBRE~ MUJERº 

Bo 
76 18-23 A.$;JOS 

70 

60 

so 

40 

30 

zo 

10 

f 



_______________________ , ________________________ _ 

% 
50 

40 

30 

20 

10 

CCMPRAOO 

24 - 29 AROS 

e 

f 



CCJ.1PRAOO 

30 6 MAS A.'105 

º/e 
70 

"" "" 60 (11 

50 

40 

30 

20 17 17 

10 

a a b b e e d d .. e i f 



5 .{En el aaterial turlstico que adquirió encontr6 la infonnaci6n que necesita ? 

SI 

H O M B R E S M U J E R E S 

18 - 23 AROS 



24 - 29 AAOS 

H O M B R E S M U J E R .E S 

30 6 MAS 



•(l.A ¿JJ6ndc lo adquiri6? 

a). Aeropuerto ~ f). Oficinas Turismo 0 
b). Tcnninal de autobuses @ g). hoteles o 
c). Tcnninal de ferroc:irri les @ :1). Agencias de Viajes B 
d). Biblioteca e i). Librerías ·r:· e 
e). Sanborn's 0 j). Muscos @ 

% 
30 21 

20 
H O M B R E S 

"-) 

10 "" "' 

e g h 

% 18 - 23 AROS 
30 

20 
M U J E R E S 

10 

• g h 



24 - 29 ~os 

o/o 
30 

H O M B R E S 
20 19 

,,,, 
10 

,,,, 
"' 

a b " e g h 

º/• 
lO 

M U J E R E S 
20 

10 

~ • 



30 6 MAS .Af.r)S 

% 

30 

20 
1') 

H O M B R E S 10 w 
o 

a b e g 

% 
30 ,, 26 

20 

M U .J E R E S 10 6 

• 
il b e g h 



7. Mencione que informaci6n necesita acerca de la Ciudad de México. 

a). Infonnación.escrita de los o lugares atr~ctivos 

b). Mapas @ 
e). Foto¡¡raflas @ 

d). Directorio de Servicios • 
H O M B R E S M U J E R E .S 

18 - 23 AfJOS 

12% 

_.~·· 



24 - 29 .AROS 

12% 

H O M B R E S M U J E R E S 

30 15 UAS 



B. Hencione en que presentaci6n le gustaría adquirirla'" 

á). Folleto o 
b). Revista 'E> 
e). Libro e 
d). Periódico • 

H O M B R E S 

18 - 23 ANOS 

4% 

MUJE'RES 
"' w 
w 



24 - 29 ANOS 

H O M B R E S M U J E R E S 

30 6 MAS 



9.- ¿ Por qué razón eligi6 esta presentación? 

a). En relación a su estancia 

b). Por su precio 
c) . Como llll souveni r (recuerdo) 

d). Para planear su próxima visita 

e). Para regalo 

f). Por su fácil manejo 

18 - 23 AOOS 
100 % 

40 
H 

35 

30 
M 

25 

20 
11 

, 5 

, o 

5 

8 

24 - 29 AflOS 
H M 

40 

35 

30 

25 

20 

1 5 

1 o 

5 

A ( 
30 ó "' 100% '"' "' 

40 

35 
H 

30 

25 

20 

15 

10 

5 



·- 24 - 29 Al~S 

10.- Cuánto estaría dispuesto a psgaT? 100% 
¿ 

De $5.00 A $15.00 

~ 
H 

a). Folleto 70 

b). Revista 8 "º e). Lih;o so 
d). Mapa @ 
e). Periódico ~ 

40 

f). Guía @ 30 

20 
H 

10 

( D F 
18 - 23 AOOS 30 6 MAS 

!\) 

"' "' 100 % 100o/e 

70 

GO H 
H so 

1 
40 

30 30 

2 20 

10 10 

A D E F 





10. - ¿ Cuf<J'lto estaría di5J11esto a pagar? 100o/. 

De ~30,00 a ·$so.oo 

a). Revi~ta ® 70 

b). Folleto ~ H 
60 

e). Libro 

i d). Guía 
so 

e). Mapa 40 

f). Pcri6dico11 30 

20 

10 

A 8 e o E F 

18 - 23 AOOS 30 6 MAS Afl>S 
..., 
w 
°' 

100º/, 100o/. 

70 H 70 

e.o 60 

so so H 

40 40 "' 
30 30 

t1 H 
20 H 20 H 

10 10 
H H H H 

A B e o F A 8 e o E F 



10. - ¿ Clánw estada dispuesto a pagar? 

a). Revista 

b). Folleto 

e). Libro 

<l). Guía 

e). 1-lapa 

f). Periódicos 

OBSEQUIADO 

O 
18 - 23 AAOS 

10 ~.,..----------------------------

70 

60 M 

50 

40 

30 
H 

20 

10 

e D 

70 

60 

so 
40 

30 

20 

24 - 29 AOOS 

H H 

B C O E 
3!1 6 MAS Ai'\05 

100~~----------------~;..;...-..... 

M 

50 

40 

30 

20 

10 

E !: 

., 



100 % 

21 
20 
19 
18 
11 
16. 
15 
14 
13 
12. 
11 
10 

9 
8 

1 
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11.lEn d6nde le gustarla encontrar informaci6n turística i! 
presa de la Ciudad.de MéXico ? 

a). Tcnninal de Autobuses 
hl. T('nnÜ!?1 ~e Fer.0'."'!Yri]~~ 

c). Aeropuerto 
d) . Bibliotecas 

e). Sanborn's 
f). Oficinas de l'urismo 
g). Restaurantes 
h).. iloteles 

o HOMBRE 

i). Teatros 

kj. Librerías 
1). Museos 

n). Cines 

ñ). Puestos de Periódicos 
o). CP~t>ras de Infonnación 
p). c~setas de cobro 

~ 
~MUJER 

1 B - 2:> .M'OS 

f' 



1? 
18 
17 
1G 
15 
14 . 
13 
12 
11 
10 
19. 
8 
7 . 

" 5 
4 
3 
2 
1 

100 "· 

20 
1? 
18 
17 
1G 
15 
14 
13 
12 
11 
10 
1? 
18 
1 
6 

5 
t. 
3 
2 
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Z4 - Z9 .Aros 

30 6 MA.5 AOOS 



s 
12.-l.Pál qué razones seleccion6 estos lugares? 100 % 

a). Está cerca del lugar donde ·e 
trabajo o b). Por ser lugares céntricos 

e). Por fácil acceso • 60 t1 

d). .Asiste con frecuencia ® so 
40 

30 

20 

10 H 
H 

la - 23 AOOs A 8 
30 6 AAOS N 

.¡: 
N 

100 % 100 "A 

60 M 60 

50 so - H 

40 40 H 

30 30 

20 20 

10 H 10 M 

A A 

:,, ·:: {~-.'.··:::./ 
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13. - ¿ ~6 es lo que más le atrae de la Ciudad de México ? 

a). ~~1seos 

b). Ruinas arqueol6gi.:as 

e). Iglesias y Conventos 
d). Universidades 
e). Momunentos 

f). Edificios coloniales 
g). Teatros 
h). Cines 

HOMBRE o 
100 °1. 

22 
21 
20 
19 
18 
17 
1(¡ 

15 
14 
13 
12 
11 
1 o 

9 
8 
7 
6 
s 
4 
3 

i). 

j). 

le). 

1). 

m). 
n). 
ñ). 

MUJER 

Juegos mecánicos 

Zoológicos 

Estadios 

Centros Nocturnos 
Plaza de toros 
Parques y jardines 
Balnearios 

~ 
~ 

18 - 23 J\005 
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3.1 5.2 GRAFICAS P0~11JALES 



100 •1. 

1 7 
1 6 
1 s 
H 
13 
12 
11 
10 

9 
8 
1· 
¡; 
5 
4 
3 
2 
1 

22 
21 
20 
19 
19 
17 
1 c. 
1S 
14 
13 
, 2 

, 1 
, o 

9 
8 
7 
6 
s 

24 - 29 AA:lS 

30 6 MAS ~s 



14.- ¿ ConsiJera haber visitado todos los centros de diversi6n r esparcimiento de la Ciudad de México ? 

SI 11 NO ~ 

H O M B R E 

4% 96 % 

-
4% 96 % 

-

18 - 23 
A~ 

24 - 29 

Ar.OS 

30 6 MAS 
AOOS 

MUJER 

- ··11 

8% 92 'Y. 

- ., 

8% n "!. 



15 i Considera haber visitado todos los centros cuUurales de la Ciudad. de•México ? 

11 SI 

HOMBRE 

100 % 

4% %% 

18 - 23 

AfrlS 

24 - 29 
A.~S 

30 6 MAS 
AOOS 

NO 

8% 
MUJER 

92 % 



. 
16, Si. no los ha visitado mencione ·¿ por qué razones ? 

a). Falta <le tiempo B b)·. Falta de difüsión O e). No me intcrc'sa 11 

HOMBRE • MUJER 

65 % 32°/o 3°/o 6? 'l'o 31°/o 

18 ~ 23 
AOOS 

24 • 29 
AfVS 

30 6 MAS 

i/)iiii~ii~iillilillllli~llllllllilllli!/111 

•'· '· .:- ·· .. ·,_,_, _., 



MATRIZ DE MERCADO 

TURISTA NACIONAL 

~ 18-·23 AÑOS 24-29 AÑOS 30AÑOS- A MAS 

1 2 3 
HOMBRES CASILLERO CASILLER> CASILLERO 

4 5 6 
t.tJ.ERES CASILLER> CASILLERO CASl.LERO 

Dllllb9lll : S XI • 1 CASILL.hca 

CMl ._,DI LCISCMILUW - .,_. .. .-:MI om •M '• • ....-:OI DI Ull 

..uanu c:anm -.:n.Lll Y/O ...... M ..... D LA W • lllW 
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3.14.3 MATRIZ DE MERCADO DEL TURISTA NACIONAL 

Con base en las dos variables utilizadas para este análisis que son 

e'dad y sexo de los entrevistados, la matriz de mercado resultante tie

ne un número de seis casilleros, A continuaci6n describiremos cada 

uno de éstos: 

CASILLERO No, 

Aquí se engloba a los consumidores potenciales de material turístico -

impreso, los cuales son personas de sexo masculino entre 18 y 23 años. 

De los integrantes de este casillero, la mayoría tuvo una permanencia

cn el D.F. de 1 a 3 días. 

Del total de turistas nacionales entrevistados, la mitad de ellos ad -

quiri6 material turistico impreso de la Ciudad de México, y la Revista 

fué la forma de presentaci6n que mayor demanda tuvo entre las demás al_ 

. ternativas presentadas a los entrevistados y oue hayan tendio que pa -

gar pot su adquisición; en cuanto a la forma gratuita, la mayor adoui

sici6n la tuvo el Folleto, 

Los que sí lo adquirieron, manifestaron en gran porcentaje no haber S! 

tisfecho sus. necesidades de información con la contenida en los diver

sos tipos de material que util~zaron, 

Los hoteles, terminales de transporte de la Ciudad de México, museos , 

son los lugares en los que este mercado adquiri6 el material turístico 

en forma preferente. 
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SegGn las necesidades de. información del turista en cuestiOn y que es• 

la que debe estructura·r el producto dirigido a ·u, casi las dos terc!t 

ras partes determinaron preferencia por informaci6n escrita de los lu

gares atractivos de la Ciudad de México y que ésta deberla tener la 

presentaciOn de Folleto. 

Los factores observados por los entrevistados para la selección de la

presentaci6n, los sustentaron principalmente por ser de f4cil manejo y 

bajo precio, ya que éste se determinó por la gran mayorra entre $5,00· 

y $15.00, 

Los lugares elegidos para la distribuci6n del material reouerido son , 

de entre los de mayor porcentaje de selccciOn: Terminales de Autobuses, 

Hoteles, Puestos de Periódicos, Terminal de Ferrocarriles y Oficinas -

de Turismo, justificando esta selecciOn por ser lugares de f4cil acce· 

so. 

Los centros de mayor atracción turistica para los visitantes naciona • 

les englobados en este segmento, y que tambi6n pueden ser utilizados -

como centros de dís tri bucitln, son los Museos, Ruinas Arqueológicas, 

Iglesias y Conventos, Cines y Estadios, 

El total de los entrevistados manifest6 desconocer la totalidad de los 

centros de atracción turística en sus aspectos cultrual y de diversitln, 

atribuyendo la causa de ésto a una falta de tiempo principalmente, 

CASILLERO No, 2 

Representa este casillero a personas del segmento de consumidores de • 
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sexo masculino, comprendiendo ente los 24 y 29 afios~ 

La gran mayoria de este grupo de mercado puede decirse que tuvo una es 

tanela de 4 a 7 dfas en esta ciudad, 

De este mercado, la mayorfa no ha adquirido ningfin tipo de material tu 

ristico, siendo en este caso la minorf a la que si lo ha adquirido y la 

presentación que predomine en su gusto es la Revista y el Folleto; en

form~ comprada y obsequiada respectivamente, 

De las personas que obtuvieron el material, ya sea comprado u obsequi! 

do, revista o folleto, se mostraron satisfechas con la información co~ 

tenida en ~l, pues consideraron haber cubierto sus necesidades de in -

formación respecto a la Ciudad de México, segfin aseveracien de la gran 

mayoría, 

Los lugares donde adquirieron el material principalmente son: Terminal 

de Autobuses, Hoteles, Museos y Librerfas. 

Respecto de la información necesaria para satisfacer a este grupo, se

determinó que debe ser información escrita y en presentación de Revis

ta, 

Los factores en que basaron su elección primoridalmente, es por su fl

cil manejo y en forma secundaria para planear su próxima visita, 

El precio que estarfan dispuestos a pagar serla el de $15\00 a $30,00-

por cualquiera de las dos peresentaciones. 

Los lugares seleccionados en donde se les facilitar!a la adquisición • 
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de material turístico son: Terminal de Autobuses, lloteles, Ferrocarri· 

les, Librerías y Puestos de Periódicos, basdndose en esta selecci6n 

por la facilidad de acceso a ellos, 

Los museos, teatros, centros nocturnos y ruinas arqúeol6gicas, son los 

centros de atracción que mAs influyen en el interés de este consumidor, 

Un pequeñísimo porciento de este mercado consideró haber visitado o ca 

nacer todos los centros de atracción turística del D,F,, y a los que • 

los desconocen, atribuyeron la principal causa a una falta de tiempo, 

CASILLERO No. 3 

Las personas de este casillero son del sexo masculino y tienen una 

edad de 30 o mAs aftas. 

La permanencia para este sector del mercado total es de 4 a 7 d!as. 

Más de la mitad de estos consumidores potenciales no ha adquirido mate 

rial turistico de la Ciudad de México. 

La revista es el material que mas adquirió este consumidor en forma de 

compra y el Folleto en forma gratuita, manifestando poco mAs de la mi: 

tad de los entrevistados haber quedado insatisfechos con el material • 

adquirido. 

Los lugares donde adquirió la información escrita este tursita son, en 

el orden siguiente: Aeropuerto, Terminal de Autobuses~ Ferrocarriles· 

y llotelcs. 
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La resefia que debe contener el material ideal para este mercado es una 

reseña escrita de los lugares atractivos y la presentación de la Reví~ 

ta, por ser de fdcil manejo y su precio de $5,00 a $15~00, 

Los lugares de distribución deben de ser~ Terminal de Autobuses, Hote

les, Puestos de Periódicos, Terminal de Ferrocarriles y Restaurantes , 

por ser de fdcil acceso para estos consumidores, Los Museos, Ruinas -

Arqueológicas, Iglesias y Conventos, Teatros, Clpes, Parques y Jardi " 

nes son los centros de atracci~n que mds influyen en el inter~s de es

te consumidor, 

El total de estas personas manifestaron no conocer todos los atractivos 

en su aspecto cultural y un pequeño porcentaje manifes;o conocer la to 

talidad del aspecto de la diversión y la falta de tiempo es la causa -

de que no se conozcan estos atractivos de la ciudad 1 

CASILLERO No. 4 

Este mercado estd representado por personas del sexo femenino de 18 a

Z3 años, 

Se puede decir que el mercado en cuestión tuvo una estancia general de 

4 a 7 días. 

Una cantidad un poco inferior a la mitad ha adquirido material, contra 

la mayoría que no lo ha hecho, La adquisición fu~ por compra y por o~ 

sequio, teniendo la mayor demanda la Revista y el Folleto respectiva -

mente, 
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En cuanto a la satisfacci6~ por el mateTial adquirido, los entrevista

dos casi en su totalidad señalaron no haber satisfecho sus necesidades 

de información. 

Los lugares de adquisición fueron: Librerias, Hoteles, Aeropuertos, 

Terminal de Autobuses y Ferrocarriles. 

La íntegraci6n del material que se destine a este mercado deberá ser • 

"INFORMACION ESCRITA DE LOS LUGARES ATRACTIVOS", con presentación de -

revista por ser de fácil manejo y con un precio de $5.00 a $15.00. Los 

centros de distribuci6n podrán ser: Terminal de Autobuses, Hoteles, ... 
Aeropuertos, Librerias y Puestos de Periódico. 

Los museos, ruinas arqueológicas y teatros fueron los centros de dis • 

tribución que seleccionaron por considerarlos de fácil acceso. 

La totalidad negaron conocer todos los atractivos de la Ciudad de Méxi 

co en su aspecto de diversión y sólo una pequeñisima parte aseguró co-

nacer todos los centros culturales. 

Las personas que reconocieron desconocer la totalidad de los lugares • 

lo atribuyeron a la falta de tiempo. 

CASILLERO No. 5 

Esta constituido por turistas de sexo femenino de 24 a 29 anos. El ma

yor porciento estuvo en el D.F. de 1-3 dias. 

La mayoría no adquirió ningún tipo üe material impreso, sin embargo, -

de los que sí lo hicieron en forma comprada demandaron más la Revista-
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y los que la obtuvieron obsequiada, el Folleto y los Mapas, no habien

do satisfecho su contenido a la gran mayoria. Los lugares principales 

de adquisición fueron: Hoteles, Agencias de Vi aj e·, Librerias y Museos. 

La informaciOn que requieren para sus necesidades, es la escrita de 

los lugares atractivos en presentaci6n de revista, por su fácil manejo 

y deberá ser obsequiada• los centros de distribuci6ni Terminal de Aut~ 

buses, Restaurantes, Hoteles y Aeropuertos', por su f4cil acceso. Los

lugares por los que se sienten mayor atracción son) Museos, Monumen • 

tos, Ruinas Arqueológicas, Cines y Zoo16gicos. 

Un pequeño porciento asegur6 que st conoce la totalidad de los atracti 

vos de la Ciudad de México en sus aspectos culturales y de diversión 

Los que aseveraron lo contrario~ lo atribuyen a la falta de tiempo. 

CASILLERO No. 6 

Unicamente, poco m4s de la tercera parte a¿quiri6 material turistico . 

Lo constituyen turistas del sexo femenio con edad de 30 a m4s a~os. De 

los diferentes tipos de material existente, la Revista y el Folleto 

son lo que m~s demanda obtuvieron en forma comprada y obsequiada res ~ 

pectivamentc. 

Del material adquirido, la informaci6n contenida en ellos satisfizo 

las necesidades de orientación de la mitad del total de personas que -

lo obtuvieron. 

Las agencias de viaje, los hoteles y las librerfas, son los lugares en 

los que preJominantemente se íldqulri6 ~1 material tur1stico: LA infor· 
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mación requerida por este mercado deberfi ser en forma escrita sobre 

los lugares atractivos, en presentación de revista y su costo de ~ 

$5.00 a $15.00. 

Los factores que contribuyeron a seleccionar la presentación de la re

vista son: p~r ser de facil manejo y para planear su pr6xima visita. 

Los lugares scfialados para la distribuci6n son1 Central de Autobuses,

Terminal de Ferrocarriles, Hoteles, Restaurantes, Puestos de Peri6di -

cos y Oficinas de Turismo. La raz6n de esta selección es por ser de -

fllcil acceso. 

Los lugares por los que siente atracci6n son principalmente los Mu· 

seos, Iglesias y Conventos, Ruinas Arqueológicas, Edificios Coloniales 

y Teatros. 

Una mfnima parte de este· mercado aseveró conocer en su totalidad la 

Ciudad de México, en sus aspectos de diversión y cultural. Los que no 

lo adujeron a la falta de tiempo. 

3. 1 5 RESIDENTE DE LA CIUDAD DE ~trXICO 

3. 15.1 

Componen este segmento de mercado personas habitantes de la Ci~ 

dad de M~xico. 

TABLAS DE FRECUENCIA DEL RESIDENTE DE LA CIUDAD DE MEXICO. 



18 a 23 1\~0S 24 J 29 A~OS 30 .!.:~OS O HAS 

NIVEL SOCIO - ECONOMICO. 11or.uurn ~IUF.R ·1nm1m f.WER IKJ.ffiRE m11!R 

. TOTAL = fOTAl = TOTAL t TOTAL ~ 
TOTAL % 

TOTl<L i 

a) CLASE ALTA. 1 4 o o 1 4 1 4 2 8 1 4 

b) CLASE MEDIA. 17 65 18 69 16 61 18 69 zo 77 1 () 61 

e) CLASE BAJA. 8 31 8 31 ·9 35 7 27 4 1 s 9 35 

T O T A L : 26 1 ºº· Z6 100 26 100 26 100 Z6 100 Z6 100 



18 a 23 .i\fiOS . 24 a 29 ASOS 30 t.i~tJS O MAS 

NIVEL DE EDUCACION. 
1101-lllRF. Mll.Jf:R 1u-111nF. ~UJl:R 10-11\RE m.mn -

TOTAL t TOTAL % TOTAL i !OTAL Í' 
TOTAL ~ 

TOTAL 7, 

a) EDUCACION BASICA. (l o 2 8 2 8 1 4 2 8 z 8 

b) EDUCAC ION MEDIA. 15 58 19 73 4 15 . 7 27 12 46 19 73 

e) EDUCACION SUPERIOR. 11 42 s 19 20 77 18 69 12 46 5 19 

T O T A L : 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 

; 

·-



P R E G U N T A 
18 :1 23 AflOS 

1.- ¿ En qué actividades emplea JJOl.tlllUl t-U.H:R 

su tiempo libre ? TOTAL 2: IOTAl 2: 

a) Se queda en casa. 8 4 11 13 

b) Sal :i de' la Ciudad de México 8 4 14 17 

c) Museos. 27 15 4 s 

d) Ruinas arqueol6gicas. 8 4 4 5 

e) Iglesias y conventos. 2 1 4 s 

f) Monumentos. 2 1 1 1 

g) Edificios coloniales. 1 1 1 1 

h) Teatros. 10 6 7 8 

i) Cines. 85 47 16 19 

j) Juegos mecánicos. 2 1 4 5 

k) Zool6gicos. 3 z 3 3 

1) Estadios. 8 4 3 3 

m) Centros nocturnos. 5 3 3 3 

n) Plaza de toros. o o 4 5 

ñ) Parques y jardines. 8 4 6 7 

o) Balnearios del Distrito 
Federal. 

4 . 3 o o 

T O T A L : 181 100 85 100 

24 :'I 29 l\~OS 

lll~ll\ltl! mirn 
TOTAL t TOTAL Í' 

7 6 8 8 

15 14 10 10 

12 11 7 6 
•. 

7 6 7 6 

2 2 s s 

2 2 2 2 

3 3 o o 

10 9 12 12 

20 19 20 20 

1 1 3 3 

2 z 3 3 

6 6 4 4 

6 6 4 4 

3 3 o o 

4 4 11 11 

6 6 6 6 

106 100 102 100 

30 r.:~us o 11AS 

IKl-11\RE mrnR 
TOTAL TOTAL 

" % 
" 

10 12 11 9 

13 15 15 12 

4 5 4 3 

2 
., 3 2 

3 4 7 6 

3 4 2 2 

3 4 4 3 

4 5 10 8 

13 15 19 16 

3 4 5 4 

s 6 4. 3 

7 ti 2 z 

2 •} 9 7 ,;. 

3 4 2 2 

7 .. 17 14 u 

2 
.., 9 7 ,. 

84 100 123 100 

"' C> 
o 
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l' R E G U N T A l8 3 23 AÑOS 24 :l 29 MlOS 30 f.!':llS O MAS 
. 

2. - ¿ Qué parte de su tiempo de- 110:.lllRll mmt 1n:n1m mn:n IKJ.llll!E MtUJ:R -
Ji ca a rstas actividades ? tO'fAl t IOTAL t ro·rAL i TOTAL / TOTAL ~ 

íOT.t.L 7. 

a) Mafia na. 3 7 7 lZ 6 10 2 4 s 9 s 8 

b) Tarde. 14 31 13 22 9 16 9 20 11 21 13 20 

c) ~oche. 10 22 9 15 13 23 12 27 8 1 s 14 22 

d) Fines de semana. 10 22 20 33 18 32 16 36 21 40 20 31 

e) Vacaciones 8 18 11 18 11 19 6 13 8 15 12 19 

. 

T O T A L : 45 100 60 100 57 100 45 100 53 100 64 100 



18 3 23 i\~OS 24 3 29 A~OS 30 t.nos o f.IAS 

P R E G U N T A 

3.- ¿ Qué es lo que mas le atrae 110:.IBRH f.llJ[iR !DffiRE. NlfüR IOIHRE ~Wl:R 

de la Ciudad de México ? TOTAL t TOTAL t TOTAL t . TOTAL TOTAL TOTAL 
~ % :t 

a) Museos. 14 16 10 14 1 s 19 10 13 1 2 14 8 10 

b) Ruinas Arqueol6gicas. 10 11 10 14 10 12 8 10 s lj s 6 

e) Iglesias y Conventos. 4 4 7 10 s 6 8 10 9 11 9 11 

d) Monumentos. 6 7 2 3 3 4 8 10 s 6 4 s 

e) Edificios Coloniales. 6 7 4 s 8 10 8 10 7 8 6 8 

f) Teatros y Cines·. 13 14 10 14 12 15 11 14 9 11 13 16 

g) Zool6gicos. 4 4 3 4 3 4 s 6 7 8 7 9 

h) Estadios. 8 9 3 4 9 11 3 4 6 7 4 s 

i) Centros Nocturnos. 10 11 6 8 6 7 s 6 s 6 s 6 

j) Plaza de Toros. 2 2 o ( 2 2 1 2 s 6 3 4 

k) Parques y Jardines. 8 9 10 1 ~ s 6 9 12 12 11 11 14 

1) Balnearios s 6 7 11 3 4 2 3 2 3 s 6 

T O T A L : 90 100 72 101 81 100 78 100 84 100 80 100 



P R E G U N T A 18 n 23 ¡\f.jOS 

4. - ¿ Considera haber visitado llOMllRI! J.llJfiR 

todos los Centros Cultura- TOTAL t TOTAi. t 
les y/Ó de diversi6n de la 

Ciudad de México ? 

' 

a). SI 3 11 o o 

b). NO 23 89 24 92 

ABSTENCIONES o o z 8 

T O T A L : 26 100 26 100 

24 a 29 AFlOS 

1nm1m mmR 
TOTAL :¡; TOTAL (' 

o o 3 lZ 

22 85 23 88 

4 15 o o 

Z6 100 26 100 

30 f.i'WS O r.tAS 

1 KJ.UllU: mmR 
TOTAL ~ TOTAL :r. . 

4 lS 5 19 

21 81 21 81 

1 ·I o o 

26 100 26 100 

N 
en 
w 



18 ¡] 23 /\NOS 24 ¡] Z9 A~OS 30 .r.r:os O l·lAS 

P R E G U N T A 

5.- ¿ Cual es la raz6n de que no HOMBRE Mlff:lt llCl'!llHE m1m 1ia-m:u: m11:R 

los haya visitado ? TOTAL i TOTAL i TOíAL i TOfAL i TOTAL •· TOTAL :r, 

a) Falta de difusi6n. 13 43 11 33 10 29 6 16 8 27 7 22 

b) Falta de información impresa 5 17 s. 15 5 15 1 2 2 7 5 16. 

c) Sale de la CiuJaJ de México 
en su tiempo libre. o o 2 6 3 9 1 2 5 16 5 16 

d) No le interesa conocerlos. o o 1 3 2 6 16 40 2 7 o o 

e) Falta de tiempo. 12 40 14 43 14 41 16 40 13 43 15 46 

TOT/1L : 30 100 33 100 34 100 40 100 30 'ºº 32 100 



18 a 23 ANOS 24 a 
PREGUNTA 

6.- ¿ Posee información turística jm- 110?-IBRf: MllJl:R 1nm1u: 

presa de la Ciudad de México? TOTAL TOTAL '.t t. TOTAL % 

a) Si. 3 12 4 15 5 )9 

b) No. 23 88 za 77 20 77 

e) Abstención. o o 2 8 1 4 

TOTAL : 26 100 26 100 26 100 

11 ~ 

29. MlOS 

MUJER 

TOTAL ~I 

s 19 

20 • 77 

1 4 

26 100 

30 r.;-;1>S O /.IAS 

1r.r.mru: ~UJER 

TOTAL í. 
TOTAL z 

5 19 9_ 35 

20 77 17 65 

1 4 Q o 

26 10ll 26 100 
"" "' "' 



11 a 23 l\ÑOS 24 3 29 ASOS 30 t.~os o MAS 

PREGUNTA 
7.- ¿ PoT que razOn no ~a po~ ? HOMBRE KJ.Jf;R llCJ.IBIIB f.IJJER 10.mim IDll:R 

TO'fAL :t l"OTAL % TOTAL % TOTAL ~ 
TOTAL % 

TOTAL :t 

a) Ignora doode encontrarla. 15 52 10 42 16 67 13 59 15 60 12 57 

b) la informaci6n que contiene no-
le satisface. 6 21 4 16 1 · 4 2 9 3 12 1 5 

e) La informaci6n es cara. o o o o z 8 1 5 1 4 o o 

d) t«J acostlmlbra adquirirla. 8 27 10 42 5 21 6 27 6 24 8 38 

TOTAL: zg 100 24 100 24 100 22 100 25 100· 21 100 



I' R ll G UNTA 
18 a 23 AÑOS 24 ll Z9 MWS 30 1.r:os O l·IAS 

8.- ¿ Le gustaría encontrar infonnaci6n 1101.fllRE MlJJf:R 1n.m1m ~ru.JER llG!BRf: m.1ER 

tur'.ística impresa Uc sus lugares- tOlAL 10TAL HHAL lOTl\l IOTAL 

favoritos o mas atractivos de ln- t :t z , 2: TOTAL !r. 

Ciudad de México ? 

a) Si. 26 100 25 96 24 92 26 100 24 92 25 96 

b) No. o o o o 1 4 o o o o 1 4 

c) Abstcnci6n o o 1 4 1 4 o o 2 8 o o 

TOTAL: 26 100 26 100 26 100 26 100 26 lOfJ 26 100 

. 

·-



18 3 23 /\ÑOS 24 a 

P l\ E G UNTA 

9.- ~ncior.e que info111Bci6n necesita 
llOMliRE 1-Wm 1 Kl\!llRF. 

acerca ele la Ciudad 'de Ml!xico. TOTillP. t TOTAL t. TOTAL i 

a) Infonnaci6n escrita de los lu-
garcs atrdCtivos. 21 44 20 49 20 49 

b) Ma¡=;. 11 23 7 17 11 27 

e) Fotc&rrafias. 11 23 6 15 6 14 

d) Directorio de Servicios. 5 10 8 19 4 10 

TOTAL: 48 100 41 100 41 100 

-

29 MlOS 

mJER 

TOTAL ~ 

18 46 

7 18 

7 18 

7 18 

39 100 

30 .".rlOS O t-IAS 

IKJ.IRIU: m.JER 

TOTAL ~ 
TOTAL :i; 

23 46 18 38 

10 20 7 15 

10 20 14 30 

i 14 8 17 

so lO(i 47 100 

N 
a> 
CD 



18 11 23 /\~OS 
·. 24 ti 29 A~OS 30 t.i~1)S O MAS 

PREGUNTA 
10. - ~cione ·~n que presentaci6n le gu~ 

HOMBRE MLJFR 1um11E MUER 10.IH!<E !lllJl:R 

taría adquirirla, TOTAL t TOTAL t TOTAL i TOTAL ~ 
TOTAL t. TOTAL :r. 

a) Folleto. 9 35 13 so 12 46 12 4Z 14 54 -14 52 

b) Revista. 13 so 11 42 6 23 10 36 5 19 6 24 

e) Libro, 4 15 2 8 3 12 2 11 6 23 z 8 

d) Periódico. o o o o 5 19 2 11 1 4 4 . 16 

TOTAL: 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 26 100 

. 



r 
18 a Zl M~OS 24 3 Z9 AFJOS 30 MiOS O l·IAS 

PREGUNTA 

11.- ¿ Por qu~ raz& eligi6 está prescn· llOMBRE Nl.Jf:R llJDlltE MUER IPIRIU: mu:R 

taci6n ? TOTAl i TOTAL t TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL· 
t ~ 

.. t '· 

a) Por su precio. 3 10 z 6 s 14 4 13 1 3 s 14 

b) Por su f4cjl Manejo. 12 40 16 so 17 47 17 SS 16 S4 16 46. 

e) Por el contenido de la informa· 13 43 9 28 12 33 6 19 10 33 10 29 

ción. 

d) Por su Tamallo, 2 7 s 16 z 6 4 13 3 10 4 11 

TOTAI.: 30 100 32 JOO 36 100 31 JOO 30 100 35 100 

.. 



P R E G U N T A 
18 a Z3 "~os 24 a 29 MJOS 30 t.flOS O :.!AS 

12. - ¿ Cuanto estarí~ dispuesto - J!OHBRE ~Wf:R IDlllRE f.llJER IDIRRE r.urnR 

a pagar ? TOTAL t TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL 
t 2: ~ % t. 

DE $ 5.00 a $ 15.00 

a) Folleto. 5 56 2 40 3 33 5 33 6 60 4 36 

b) Hevísta. 4 44 3 60 1 11 3 20 3 30 3 28 

e) Libro. o o o o 1 11 o o o o o o 

d) Mapa. o o o o ·º o 3 20 o o o o 

e) Peri6dico. o o o o 4 44 4 27 1 10 4 36 

f) Guía o o o o o o ·O o o o o o 

. 
T O T A J, : 

9 100 5 100 9 100 15 100 10 100 11 100 



P R E G U N T A 18 a 23 AÑOS 7.4 n 29.·A~OS . 30 1.:~os o f.IAS ..... 
12.- ¿ Cuánto estaría dispuesto llOl·IBRf: J.IJJER llG1BIIB · f.Wl:R IOllllU: mn:it · 

a p3gar ? T01'f\L t TOTAL t TOTAL i TOTAL ~ 
TOTAL ~· 

TOTAL ~ 

De $15.00 a $30.00 

a) Folleto. 2 20 s· 42 2 29 4 26 3 7:, 3 so 

b) Rcvistn. 8 80 s 42 s 71 7 46 ' 25 2 33 

e) Libro. o o 2 16 o o 1 7 o o í 17 

d) Mapa. o o o o o o 1 7 o. o o o 

e) Periódico. o o o o o o 1 7 o o o o 

f) Guías. o o o o o o 1 7 o o o o 

T O T A L : 10 100 12 100 7 100 15 100 4- 100 6 100 

.. 



.. 

18 ti 23 M~C>s Z4 t1 29 ANOS 30 r.~os O t.IAS 

P R E G U N T A . HlJl:R 
llOMRRE mJm 1nm1m IKJ.IBRI: ~UJl:R 

12.- Cuanto estarla dispuesto ¿ -
a pagar ? TOTAL t TOTAL t TOTAL t TOTAL :;- TOTAL "' 

TOTAL ~ " 

De $ 30.00 a $ S0.00 

a) Folleto. 1 17 o o 2 so o o 1 14 o o 

b) Revista. 1 17 o o o o 2 15 o o 2 67 

e) Libro. 4 66 o o 2 so 7 54 6 86 1 33 

d) Mapa. o o o o o o 1 8 o o o (t 

e) Peri6dico. o o o o o o 1 8 o o o o 

f) Guia o o o o o o 2 15 o o o o 

T O T A L : 6 100 o o 4 100 13 100 7 100 3 100 



P R E G U N T A 18 3 23 AÑOS 24 3 29 M~OS 30 r.r:os O t.IAS 

12. - ¿ Cuánto estaría dispuesto a 110:.tBRE Ml.JEt 1n.nmF. f.WER IOIRIU: KJ.JllR 

pagar ? TOT"L t TOTAL % TOTAL :¡; TOTAL ~ 
TOTAL ..,. TOTAL :i: .. 

OBSEQUIADO. 

a) Folleto. 1 100 6 75 4 80 9 56 3 100 6 100 

b) Revista. o o 2 25 o o 1 6 o o o o 

e) Libro. o o o o o o 1 6 o o o o 

d) Mapa. o o o o o o 1 6 o Q o o 

e) Pcri6dico. o o o o 1 20 2 13 o ·IJ .o o 
-

f) Guía o o o. o o o 2 13 o o o o 

T O T A L : 1 100 8 100 5 100 16 100 3 100 6 100 

" 
... 

-e-



P R E G U N T A 
18 a Z3 J\ÑOS 24 a Z9 /\SOS 30 f,i'.iOS O f.IJ\S 

13.- ¿ En qué lugare~ le gustaría 110:.tBRE ~IUf:R 1nm1m M1Jl:R JOIRl!f: m11:R 

encontrarla ? TOTAL i TOTAL t TOTAL !t TOTAL ;1 TOT¡t.L 
~ 

TOT¡t.L· .. . ,. 

a) Aeropuerto. 9 7 1 1 8 7 6 6 6 6 7 6 

b) Terminal de autobuses. 11 8 3 4 8 7 7 7 11 12 7 6 

c) Terminal de Ferrocarriles s s 1 1 7 6 .4 4 6 6 6 s 

d) Bibliotecas. 7 5 6 7 2 2 1 1 3 3 3 2 

e) Sanborn's. 11 8 4 5 8 7 8 7 5 5 7 6 

f) Oficinas de Turismo. 13 10 4 5 9 7 6 6 8 8 8 7 

g) Teatros. 2 1 3 4 2 2 2 2 2 2 4 3 

h) Oficinas de Correos. 3 2 1 1 3 2 3 3 2 2 5 4 

i) Librerías. 14 10 7 9 11 9 13 12 11 12 8 7 

j) Museos. 9 7 4 5 8 7 7 7 s 5 6 5 

k) Cen~ros Comerciales. 15 11 15 18 13 11 15 14 12 13 18 15 

1) Estaciones uel Metro. 10 7 8 10 12 10 10 9 s 5· 10 8 

m) Cines. 8 6º 9 10 8 7 6 6 5 5 8 7 

n) Farmacias. 3 2 4 s 3 2 2 2 2 2 5 4 

ñ) Casetas Boletrónico. 6 5 3 4 6 5 7 7 3 3 4 3 

o) Suscripción a domicilio. 6 s 7 9 8 7 8 7 9 9 11 10 

p) Sindicatos 1 1 2 2 2 2 o o 2 z 3 2 

T O T A L : 133 100 82 100 118 100 105 100 97 100 122 100 

. 

-



.. 

Ít AROS 
PREGUNTA 11 a :?3 AffOS Z4.A 30 i'.f~OS O MAS 

IDIBRE 
.'' ... 

. 

14. - ¿ Por quf raz6n seleccion6 HOMBRE NUBl ltiJm .. IDIHRí: •ú•át 

estos lugares ? TOTJU. ' 
TOTAL ' 

TC'TAL t. · TOTAL ~ 
TOTAL S; TOTAL ~ 

a) Cercanla a su doaicilio. 8 18 9 19 4 10 5 12 s 13 7 18 

b) Por ficil acceso. 11 25 11· 23 16 38 1Z 30 12 31 8 19 

c) Asiste con frecuencia. 9 20 16 33 14 33 1Z lo 9· 25 14 34 

d) Cercan la a su trabajo. 4 9 o o 2 5 s 13 4 10 s 12 

e) Por ser lugares cEntricos 12 28 12 25 6 14 6 15 a 21 7 17 

TOTAL : 44 100 48 100 42 100 40 100 3.8 100 41 100 

. . 

• . ·. 
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3. 1 s. 2 GRAFICAS PORCENTUALES 
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3.15.2 . GJUPICAS PORCBlftUALBS 
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100 o/e 

,:, 

21 
20 
19 
18. 
17 
1C. 
15 
14 
13 . 

12 ,, 
10 
9 

B 
7 
6 

5 
4 
3 
2 

281 

1.lEn qu~ actividades emplea su tiempo libre? 

a)• Se queda en casa 
b). Sale de la Ciutlad de México 

c). Museos 
d). Ruinas Arquel6gicas 
e). Iglesias .Y Conventos 
f). Monumentos 
g). Edificios Coloniales 
h). Teatros 

i). Cines 
j). Juegos Mecánicos 
k). Zool6gicos 
1). Estadios 
m) .• Centros Nocturnos 
n). Plaza de Toros 
fl) • Parques y Jardtnes 
o). Balnearios del. D.F. 

1s - 23 Mos 

o · fDllRE 

~ KJJER 



100 ,.. 

20 
19 
18 
17 
16 
15 
n 
13 
12 
11 
10 
9-

• 
7 
6 
s 
4 
3 
2 
1 

100 'Yo 

20 
19 
18 
17 
16 
15 
14 
1J 
12 
11 
10 
9 
8 
7 
6 
5 
4 
3 
2 
1 

. 282 

Z4 - 29 AROS 

30 6 MAS AOOS 

J I< L M N N 



2,¿Qué parte de su tiempo dedica a estas actividades? 

18 - 23 ANOS 

100 % 

4IJ 

35 

a). Hafiana ~ 30 

b). Tarde @ 25 

e). Noche o 20 

d). Fines de Semana ® 
15 

1a 

e). Vacaciones e 5 

A e e o E 



24 - 29 AROS 30 es MAS Afl>S 

100'Yi 
100% 

40 40 

35 J5 

30 30 ..,, 
CJ) 
.i= 

25 zs 

20 H 20 " 
H 

15 " 
15 

10 10 

5 5 

A B e o E A 8 e o E 
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3. - ¿ ~ es lo que mAs le atrae de la Ciudad de México ? 

a). ~useos 

b). Ruinas Arqueol6gicas 
e). Iglesias y Conventos 
d) • ltlmeentos 

e). Edificios Coloniale~ 
f) . Teatros y Cines 

HOMBRE 

MUJER 

100 % 

20 
19 
18 
17 
1C. 
15 
14 
13 
12 
11 
10 

'J 
g 
7 
6 
s 
4 
3 
2 

A e o E 

g). Zool6gicos 
h). Estadios 
i) • Centros Nocturnos 
j). Plaza de.Toros 
k). Parques y Jardines 
1). Balnearios 

18 - Z3 ~ 
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100 % 

20 
19 24 - 29 Afl>s 
18 
1" 
1G 
15 
14 
13 
12 
11 
10 
9 
8 

7 

' 5 
4 
3 
2 
1 

A 

100 'Yo 
20 
19 

30 6 ?-~ AOOS 

• 18 
11 
1G 
15 
14 
13 
12 
11 
10 
? 
8 
7 
6 
s 
4 
3 
2 



4.- ¿ Considera haber visitado todos los Centros Culturales y/o de diversi6n de la 
CiuJa<l de México '? 

o SI • ABSIDl:ION o NO 

11 O M B R E M U J E R 
JI% 89 % 

18 - Z3 
A.¡.;;QS 

15% 85 % 12% 88 % 

Z4 - Z9 
AOOS 

' 

15% 1.0/o 81 % 19% 81 o/o 

30 6 MAS 
AOOS 

.l'V 

.CX> 
.-.J 



5.¿Cu41 es la raz6n de que no los haya visitado? 

100 o/e 

9 
40 

a); Falta de difusi6n 
JS 

b). Falta de Informaci6n o Impresa 30 

e). Sale del D.F. en su o tiempo libre 25 

d). No le interesa conocerlos 0 20 

o) • Falta de tiempo eJ 15 

10 

5 

18 - 23 .AROS 

.., 
CD 
CD 



24 - 29 ANOS 30 6 MAS A.'l>S 

100o/. 
100 o/o 

H 

45 
45 

H 

40 
40 

35 
35 

"" Oi) 

30 30 
U) 

H 

25 25 

20 20 

15 
15 

10 
10 

H 

A 8 e o E e o E 



6.- iJ Posee informaci!Sn turfstica iapresa de la ciudad de México? 

o SI 11 

HOMBRE 

12% 88 cy. ,_ 
19'Y. ..,.. 71 'Y. 

1-
19°/e lt'Y. 77 "· ,_ 

18 - 23 
Ah; 

24 - zg 
Ah; 

30 6 MAS 
AOOS 1 

~NO 

'MUJER 

15'Y. • "· 11-1. 

19'Ye 4,-. 77 'Ye · 

35°/e 65,.. 



H O M B R E 

7.- ¿ Po1· qué raz6n no la posee? 

a). d6nde encontrarla 0 18 - 23 Ignora 
AfWS 

b). La informaci6n que con-tiene no ,. 
le satisface. 

c). La inf ormaci6n es cara @ 

o ...., 
d). No acostumbra adquirirla M U J E R 

U) ... 

16 •¡. 



HOHBRE 

24 - 29 
Af;lOS 

30 ti MAS 
AROS 

\ 



8.- ¿ Le gustarta encontrar información turfstica impresa de sus lugares favoritos 
o m:is atractivos de la Ciudad de México ? 

~ SI 

11 O M B R E 

100 o/o 

-

92% 

18 - 23 
A~OS 

24 - 29 
A~OS 

30 6 MAS 
A~OS 

o NO 11 AB.5TENCION 

M U J E R 

-
-

9(io/o t.% 

-] 



9.- ¿ Mencione que info1'Jlaci6n necesita acerca de la· .. 
Ciudad de--.México ? 

a). lnformaci6n escrita de los • lugares atrac~ivos 

b). Mapas o 
e). Fotografías o 
d). Directorio de Servicios • 

15 ,.. 

18 ;. 23 
ANOS 

18 - 23 
AlilOS 

.., 
U) 
.r: 



HOMBRE 

20 •4 

Z4 - 29 
AROS 

30 IS MAS 
AROS 

MUJER 

18 % 



10. Mencione en que presentaci6n le ¡ustarfa adquirirla H O M B R E 

18 ~ 23 
.AOOS 

a). Folleto o 
50 

b). Revista ® • 

e). Libro • MUJER 
~ 
<D 
m 

d). Peri6dico @ 



11 O M B R E 

12% 

24 - 29 
AROS 

30 6 MAS 
ANOS 

MUJER 



11.- V ¿Por qué raz6n eligi~ esta presentaci6n? 
HOMBRE 

a). Por su precio • 
b). Por su fácil manejo () 

c). Por el contenido de ~ 
la informaci6n 

d).- Por su tamaño 
MUJER 

18 - 23 MlOS 



HOMBRE 

)) % 

24 - 29 
AfjOS 

30 6 MAS 
ANOS 

MUJER 

199/e 

29 e;. 



12.~-¿ Cu~nto estarfa dispuesto a pagar? 

?0 

80 

70 

GO 

so 

40 

30 

20 

De $5,00 A $15,00 

a), Folleto @ 
b), Revista e 
e). Libro ~ 

d). Mapa () 

e). Peri6dico @ 
f). Gu!a ~ 

18 

H 

( o E f, 

100~ 

'º 
80 

70 

60 

se 
40 

30 

20 

10 

100~ 

'º 
80 

70 

'º so 

"º 
iO 

20 

10 

H 

11 

24 - 29 ANOS 

H 

M 

( o F 

w 
o 
o 



10º"· fJOS 

12. - ¿Cuánto estarta dispuesto a pagar? 
90 

!Je $15.00 A $30.00 
'º 

a). Folleto ~ 70 

b) • Hevi:;ta ~ 60 

e). Libro 9 50 

d). Mapa o 40 

e). Peri6dico ® 30 . 
f). Gu!n 0 20 

10 

A 3 e E F w 

18 - 23 AfWS 30 6 i!f.S AfJOS 
o .... 

100% 100% 

?O 90 

80 80 

70 70 

60 60 

so 50 

40 40 

30 ]O 

20 20 

10 10 

A o E F A o E F 



---- •). _ .. - 2:1 AROS 

pagar? 
100% 

12.- ¿ Culinto estarla dispuesto a 
90 

De $30.00 A $50.00 80 

@ 
10 

a). Folleto 

G 
úO M 

b). Revista 

@ 
50 

e). Libro 
40 

d)' Mapa o 
3li 

e). Periódico e 20 H 

f)' Guía @ 10 M 

H ti 

D E w 
o 

18 - 23 ANOS 30 6 MAS ANOS "" 
100"!. 100% 

90 90 H 

80 80 

70 H 70 

60 60 

50 50 

40 40 

30 30 

20 20 

10 

D E F D E F 

'' 
'•. ~- . 



t'I ANOS 

12.- ¿ Cuánto estaría uispuesto a pagar? iOIJo;. 

90 
IV. OBSEQUIADO 80 

H 

a). Folleto Ei() 70 

b). Revista e GO 

e). Libro ~ 
50 

o 40 
,1) • Mapa 

30 
e). Peri6dico © 20 
f). Guía 9 10 

"' 11! 23 J\:'\OS 30 MAS J\~OS 
e 

11 11 w 

90 ~10 

so eo 
70 70 

i.O :JO 

so so 
i.o 40 

30 30 

20 20 

10 10 
H M H M H P1 H M o H M H M H M H M H l'! ·-· • ( o E A B ( D E F 



13,¿ En qué lugares le gustaría 

a): 

b). 

e)• 

d). 
e), 

f). 

g). 
h). 

100 % 

11 
17 
16 
15 
14 
13 
12 
11 
10 
9 
8 
7 
c. 
5 
4 
3 
2 

Aeropuertos 

Terminal de autobuses 
Terminal de Ferrocarriles 
Bibliotecas 

Sanborn's 

Oficinas de Turismo 
Teatros 

Oficinas de Correos · 

HOMBRE o 

30i. 

encontrarla? 

i). Librerías 
j). Museos 
k). Centros c;;?merciales 
1). Estaciones del metro 
m) • Cines 

n). Farmacias 
ñ). Casetas de Boletr6nico 
o). Suscripci6n a domicilio 

MUJER m 

30 6 MAS ANOS 



305 

11 - 23 Al'IOS 
100 % 

18 
17 
16 
1 s 
14 
13 
12 
11 -10 .... i--9 
a .... , . 7 "'" .· """·. 
6 
s ~ - - ~ 4 - ""' 
3 a ~ ~ 2 

~ 

~ R! 1 ~ ~ 
"° A 8 ( o E F ·H K L H N o p 

100 "· 
Z4 - 29 A~OS 

19 .. 
17 
1i. 
1S 
14 
13 
12 
11 ~ 
10 -
9 -,... 
8 a ~ 
7 ~ - ,_ ~~ 

~~-G ~ g~r- 1 ~ i ~ > ~ ~ s 
~ 

1 
)( 

4 

~ ~~ 
'.l r-

In 
3 ~~ ~ 

2 ~sik ~ 
!S 

1 ~ g ~ ~ I\~ ~ ~ ~ X 

"' 
8 o E [.j 1 1 J L M N p 



14.- ¿ Por qué raz6n selecci~ estos lugares? 

18 - 23 .AOOS 

100 % 

40 

a). Cercanra a su danicilio e 35 H 

b). Por f§ci.l acceso o 30 

c) • Asiste con frecuencia ~ 25 w 
o 

d). eercanra a su trabajo @ 20 
m 

e). Por ser lugares céntricos @ 15 

10 

5 



24 - 29 Ai~S 30 ó MAS AFlOS 

100% 100"1. 

40 H 

35 H 40 

30 35 H 

w 
o 

25 30 -.J 

20 25 

15 20 

10 15 

s 10 



MATRIZ DE MERCADO 

llUIDEllTE DE LA CIUDAD m llEXICO 

~ 18-23 AÑOS 24-29AÑOS !OAÑOS-A .MAS 

1 2 3 

HOMBRES CASILLERO CASILLERO c:ASILLERO 

4 5 6 
MJ.ERES CASILLER> CASILLERO CASLLERO 

011i1Et19011 : S X Z • • CAllLLOGI 

CADA. lNO IE LOS CA.5ILLEROS NOS REP.RESml'A W MERCAIX> OJN NECESIDAIEl lE INFORHACION JE 

LOS Dll'EROO"ES CDll'ROS CUL'ruRALES Y/O lE DI.VER.sICfi QUE EXISTm ~ IA CitJIW) JE MEXICXJ. 

w 
o 
Q) 
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MATRIZ DE MERCADO DEL RESIDENTE DE LA CIUDAD DE MEXICO 

La matriz resultante pata este segmento del mercado potencial 

de material turistico impreso, consta de seis casilleros 

(Fig. lf ). Para su elaboración y conforme a la estrategia 

de investigación, se utilizaron las variables sexo y edad, 

quedando definidos los gustos y necesidades de estos consumi· 

dores de la manera siguiente~ 

CASILLERO No. 1 

Lo integran personas del sexo masculino con edades de 18 a 23 afios. P~ 

seen gustos y hábitos muy homogéneos respecto a diversiones y distrae· 

ciones en sus ratos libres. 

La mayorta pertenece a la clase media y tienen un nivel académico me · 

dio. En su tiempo libre asisten a cines, museos, teatros, ruinas ar -

queológicas, cabarets y discoteques, ya sea por la tarde, noche o fi -

nes de semana, indicando desconocer algunos de los centros de atrae 

ci6n de esta ciudad y atribuyéndolo a una falta de difusi6n de éstos , 

siendo la resultante de ésto.la carencia de información completa de 

los centros que podrían visitar. 

Sin embargo, demostraron interés por adquirir información turtstica 

con objeto de una mejor orientaci6n para planear sus visitas a los di

ferentes centros de atracci6n .. 

Esta informaci6n deberá ser escrita, describiendo todos los at~activos 

de la Ciudad de México, as1 como fotograffas de algunos de ellos y ma· 

pas para su localizaci6n. 
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En cuanto a la presentaci6n adecuada, la Revista es la ideal por cons! 

derarla de ffcil m~nejo, estando dispuestos apagar por ella de $15.oo, 

a $30.00. 

Los centros de distribuci6n señalados son1 Centros Comerciales, Aurre

r!, Gigante, etc., Librertas, Oficinas de TuriS1110, Terminal de Autobu• 

ses y Restaurantes, por considerarlos de f4cil acceso~ acudir con fre• 

cuencia a ellos o estar cercanos a su domicilio'. 

CASILLERO No. 2 

Estl representado por individuos del sexo masculino de 24 a 29 años. -

Poseen gustos y h4bitos muy homogeneos respecto a diversiones y dis 

tracciones en sus ratos libres~ 

La mayorta son de la clase media y de nivel escolar superior, En su 

tiempo libre asisten a cines, museos, ruinas arqueoldgicas, teatros, 

edificios coloniales y estadios¡ ~stq lo hacen por la tarde, noche y

vacaciones, indicando desconocer algunos de los centros de atracci6n • 

de esta ciudad, atribuy@ndolo a una deficiente difusi6n de éstos y a -

la falta de tiempo para poder hacerlo', 

Señalan no poseer infor•aci6n impresa por falta de costumbre o por no· 

saber donde encontrarla. 

A pesar de lo anterior, tienen interés por adquirir informaci6n turis

tica para planear sus visitas a los diferentes centros de atracci6n, -

Esta infonnacidn deber! ser escrita, describiendo todos los atractivos 

de la Ciudad de México. 
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La presentaci6n deberá ser en forma de Folleto por considerarla de -

fácil manejo con precio de $15~00 a $30:00~ 

LOS centros de distribución sefialados sen: Aeropuertos, Sanborn 1 s, -

Oficinas de Turismo, Librerfas, Centros Comerciales, Estaciones. del

Metro, Cines, por considerarlos de fácil acceso~ acudir con frecuen

cia o estar cercanos a su domicilio. 

CASILLERO No. 3 

Lo representan individuos del sexo masculino con edad de 30 a m4s 

aftos. Poseen gustos y hdbitos muy homogéneos respecto a diversiones 

y distracciones en sus ratos libres. 

La mayor1a pertenece a la clase media y su nivel escolar es medio y 

superior equitativamente¡ en su tiempo libre acuden al cine, parques 

y jardfnes, teatros, iglesias y conventos o sales del D.F~ en los f! 

nes de semana. Señalan desconocer algunos de los centros de atrae -

ci6n de esta ciudad, debido a una inadecuada difusiOn de ellos, y 

por no tener tiempo para visitarlos, No poseen información turísti

ca impresa porque desconocen donde adquirirla o por no acostumbrarlo. 

Tienen interés por adquirir información turistica, con objeto de pl!_ 

near una mejora orientación para organizar sus visitas a los difere~ 

tes centros de atracción. Esta información deberá ser escrita, des

cribiendo los lugares atractivos del D.F. y fotografías de algunos -

de ellos. 

La presentación ideal es en forma <le Foll~to; por considerarlo de f~ 

cil manejo; su precio de $5.00 a $15~00~ 
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Los centros de distribuci6n seftalados son: Centros Comerciales, Esta~ 

ciones del Metro, por asistir con frecuencia, ser de f4cil acceso y -

suscripci6n a domicilio. 

CASILLERO No . 4 

Lo representan personas -d~l sexo femenino con edad de 18 a 23 aftos. -

Tienen gustos y h4bitos muy ho111g6neos respecto a sus diversio_nes y 

distracciones en sus ratos libres. 

La mayorfa pertenece a la clase media~ su escolaridad es de nivel me

dio, En su tiempo libre asisten a Cines, Museos, Ruinas Arqueol6gicas, 

Parques y Jardfnes o salen del n·, F. durante los fines de semana. 

Seftalan desconocer algunos centros de atracción de esta ciudad, debi

do a una deficiente difusión de ellos por la falta de informaci6n im

presa. Los motivos de no poseer informaci6n impresa es por no tener

costumbre de consultarla y por no saber donde encontrarla. 

Tienen•interEs por adquirir información turfstica con objeto de una -

mejor orientación para planear sus visitas a los diferentes centros -

de atracci6n. Esta información deber4 ser escrita, describiendo los

lugares atractivos de la Ciudad de M6xico~ 

La presentaci6n ideal es el Folleto por ser de f4cil manejo y su dis

tribuci6n serft gratuita. 

Los centros de distribuci6n senalados son¡ Cines, Estaciones del Me -

tro y Librerfas por asitir con frecuencia a ellos y estar en lugares

céntricos. 
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CASILLERO No. 5 

Lo integran personas del sexo femenio con edad de 24 a 29 aftos. Po ~ 

seen gustos y habitas ~uy homog~neos respecto a diversiones y distrae 

ciones en sus ratos litres, 

La mayorta pertenece a la clase media y son de escolaridad superior~

En su tiempo libre asisten a Cines, Teatros~ Parques y Jardines, Mu " 

seos, Ruinas Arqueol6gicas, Iglesias y Conventos, Edificios Colonia • 

les, aunque tambi6n salen del D
0

iF', o se quedan en casa1
, Todas estas

actividades las realizan por la tarde, noche o fines de semana, indi

cando desconocer algunos de los centros de atracción de esta Ciudad , 

debido a la falta de tiempo o porque no les interesa conocerlos; 

igualmente no poseen material tur1stico impreso por no saber donde en 

contrarlo y adem4s no acostumbran visitar centros de atTacci6n turls

tica. 

Tienen interEs por adquirir información turfstica con objeto de lo 

grar una mejor orientación para planear sus visitas a los diferentes

centros de atracción, Esta información deber4 ser escrita, de los lu 

gares atractivos de la Ciudad de M6xico, 

La presentaci5n ideal es el Folleto por su f4cil manejo, en cuanto a 

su precio, se les habrá de dar gratuitamente~ 

Los centros de distribución señalados son: Centros Comerciales, Libr~ 

rtas, Estaciones del Metro, Sanborn•s, Terminal de Autobuses, Museos, 

Casetas Boletr6ntco, por asistir con frecuencia y ser de ffiril ~rreso 
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y por este Oltimo factor, tambi6n seleccionaron la suscripci6n a domi

cilio. 

CASILLERO No. 6 

Lo integran person~s del sexo femenino con edad de 30 a más afios, Tie~ 

nen gustos y hábitos muy homog,neos respecto a diversiones y distrae -

ciones en sus ratos libres~ 

La mayorfa pertenece a la clase media con nivel escolar medio\ En su

tiempo libre asisten a Cines, Parques y-Jardines~ Teatros; Centros Noc 

turnos, Balnearios del n',F\ Museos~ Iglesias y Conventos, Zool6gicos , 

aunque tambi6n salen del D~F, o se quedan en casa\ Estas actividades -

las desarrollan por la tarde, noche o fines de semana;' indicando dese~ 

nocer algunos de los centros de atracci6n de esta Ciudad debido a su -

falta de difusi6n, falta de tiempo de las personas~· no poseen informa

ci6n impresa porque desconocen donde adquirirla o porque no la acostu~ 

bran. Tienen interés por adquirir informaci6n turSstica con el objeto 

de obtener una mejor orientact6n para planear sus visitas a los dife -

rentes centros de atracci6n~ Esta informaci6n deberá ser escrita, de-

los lugares atractivos de la Ciudad de M6xico, anexando fotografías de 

ellos, 

La presentaci6n ide:tl es el Folleto, por su f4cil manejo y su conteni 

do; .se le deberá proporcionar en forma gratuita'. 

Los centros de distribuci6n sefialados son: Centros Comerciales, Esta -

ciones del Metro, Oficinas de Turismo, Librer!as. Museos, Aeropuertos 

por ser de fácil acceso y también por suscripción a domicilio. 
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3 • 16 DETERMINACION DE LA INFORMACION DESEADA 

Habiendo elaborado la determinación de los gustos y necesidades 

de los diferentes grupos de mercado en que se subdividió los s! 

puientes: (Extranjero, Nacional y Residente) del mercado poten

cial de consumidores de material tur!stico impreso, se tipific~ 

ron éstos encontra~dose que en relación a los aspectos integra~ 

tes de la informaci6n turtstica que seria adecuado para cada 

uno de ellos, la diferencia no es fundamental puesto que radica 

en pequeftisimas variantes y que se pueden unificar en un seto ~ 

tipo de información. 

La información turfstica que debe ponerse a disponibilidad de • 

todas aquellas personas que deseen conocer la Ciudad de Mt!xico es 

la siguiente: 

Deberá ser información HEscrita", es decir', no será necesario 

incluir otro tipo de informaci6n adicional, puesto que todos~ 

los segmentos coincidieron en seleccionar esta forma como su

ficiente, para darles a conocer la importancia de los centros 

de atracción que motivaron m5s su interés por nuestra ciudad. 

La información que contenga deberá versar sobre los Museos, -

Zonas Arqueológicas, Iglesias y Conventos~ Edificios Colonia· 

les, Cines, Teatros, Bosques y Jardines~ Centros Nocturnos, -

Discoteques y Estadios que existan en el D~F~ 

En este punto, a pesar de no haber una completa incidencia en 

la selección de los lugares mencionados por parte de todos 
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los segmentos del mercado con un solo producto informativo. 

En cuanto al formato de presentaci6n, los gustos de los dife

rentes segmentos variaron radicalmente¡ sin embargo, siendo -

el factor fundamental en que basaron su selecci6n, el fAcil 

manejo de las presentaciones elegidas que son: Guias, Folle ~ 

tos y Revista, queda a criterio de otras personas ajenas a 

los autores de esta investigación, utilizar la que mAs conve~ 

ga a sus recursos o lnter6s en funci8n del factor de selecc -

ci6n ya •encionado, 

El precio adecuado para esta informaci6n es recomendable que~ 
' ' sea de $5,00 a $15~00, ya que aún cuando hubo segmentos que -

estartan dispuestos a pagar m!s de esta cantidad~ tambien los 

hay que lo desean adquirir obsequiado~ por lo tanto, no sien

do adecuada la existencia de un mismo tipo de información con 

precio diferente y en función de haber sido la m4s elegida de 

termin6 el costo ya mencionado. 
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SEGUNDA PARTE 

DETERMINACION DEL CANAL MAS IDONEO PARA LA DISTRIBUCION DEL 

MATERIAL TURISTICO IMPRESO 
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a r r r p A L I D A n E s 

Para empezar la segunda parte de este estudio, se tratará de dar una

somera explicaci6n de lo que ~s un canal de distribución que funci6n 

tiene cuañtos tipos de canales existen. asi como también vamos a de

finir la etapa o eslabones que intervienen en cada uno de ellos, como 

son los interr.cdiarios, quiénes son, qué importancia tienen y cuAntos 

tipos existen en los diferentes canales de distribuciOn, 

CANALES DE DISTRIBUCION 

DEFINICION: Son los conductos o medios de los cuales el fabricante o 

productor se vale para hacer llegar su producto y/o servicio al cons~ 

midor o usuario final, en el tiempo y lugar adecuado, al menor costo

posible, 

FUNCIONES: Con el fin de realizar la transferencia de mercanctas del

productor al consumidor, necesitan ser ejecutadas un namero de funci~ 

nes o actividades. Estas comprenden particulannente la transferencia~ 

de derecho (compra y venta), el moviemiento fisico de las mercancías• 

(transporte), acompafiado por el almacenaje necesario~ la bdsqueda de

mercados o fuentes de aprovisionamiento, (por el lado de las ventas," 

la promoci6n de éstas y por otro lado~ ciertos aspectos de la compra), 

y el pago de las mercancias, (financiamiento)~ 

JUSTIFICACION: Son los conductos que cada empresa escoge para la dis

tribuciOn m§s completa~ eficiente y econOmica de sus productos y/o 

servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el mejor 

esfuerzo posible. 
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SIT~CIONES QUE DF.BEN SER ANALIZADAS PARA ESTABLECER UN CANAL DE DIS -

TRIBUCION. 

- Comprender los mercados minoristas y mayoristas y los tipos de inter· 

mediarios', 

- Identificar los diferentes conflictos que a menudo se presentan den -

tro de los canales, 

Decidir que canales deben us arse; es decir, el tipo de intermedia 

rios que debe utilizarse durante las diferentes etapas del canal. 

- Determinar la intensidad de la distribuci6n', es decir, el namero de -

puntos de salida deseados en cada etapa\ 

r Elegir los canales de acuerdo a la esencia del producto~ 

- Conocer los metodos y procedimientos que se deben usar en la distrib~ 

ci6n ftsica del producto\ 

DIFERENTES TIPOS DE CANALES 

Prodyctor•Consumidor1 El canal mis corto y sencillo en la distribu- -

ct6n de artJculos, va del productor al consumidor sin intermediarios. 

Productor.Detall~sta,consumtdor: Muchos detallistas grandes compran -

dtrectaaente a los fabricantes y productores agrfcolas; asimismo, al

gunos fabricantes tienen sus propios establecimientos al detalle, 

aOn cuando ésta no es una prActica muy corriente o común. 

- Productor•Mayorista-Detallista-Consumidor: Si se puede hablar de un • 

canal tradicional para productos de consumo·, es éste; millones de pe

queftos detallistas y fabricantes encuentran en este canal la única 

elecci6n econ6mica. 
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Productor-Agente-Detallista-Consumidor: En lugar de usar a los mayoris

tas, muchos productores prefieren usar un agente de fabricante, agente

de ventas, corredor u otro agente intermediario para llegar al mercado

detalle; especialmente a los detallistas de gran escala. 

Productor•Agente•Mayorista-Detallista-Consumidor: Cuando se trata de 

llegar a pequeftos detallistas, los fabricantes con fTecuencia usan de -

un agente intermediario, que a su vez se dirige a los mayoristas que 

llegan a las peque~as tiendas al detalle. 

INTERMEDIARIO 

DEFINICION; Es el agente situado entre el fabricante y el consumidor fi 

nal, el cual se encarga de equilibrar la gran variedad de productos de

los distintos fabricantes y las cantidade~ que los consumidores finales 

o usuarios industriales utilizan. 

FUNCIONES: A. Concentrar la producci~n de varios fabricantes. 

B. Subdividir esta concentraci6n en cantidades que desean 

los consumidores y reunir los distintos productos en lo • 

tes o en variedad deseados. 

C. Dispersar estos lotes entre los consumidores fin~les o 

usuarios industriales. 

IMPORTANCIA: Son de gran utilidad para el fabricante, ya que con fre 

cuencia controlan el canal para un producto dado de aquél, ya qu~ pro • 

porcionan los servicios del Marketing como promocl6n, almacenaje, etc.

que en muchas ocasiones no pueden manejar ellos. 
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CLASIFICACION; Tomando como punto de partida la posiciOn del producto: 

A. intermediario-comerciante: Toma posesi6n de las mercancias que est4 

ayudando a vender (mayorista, minorista). 

B. lntermediario•agente: No toma posesi6n de la mercancia, pero parti· 

cipa activaaente en el cambio de la propiedad (agente de ventas del 

fabricante). 
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e A p r T u L o 4 

PLANEACION DEL ESTUDIO 

4. 1. METODOLOGIA 

Para el desarrollo de los capftulos de est~ segunda parte del est~ 

dio, se utilizaron tambi~n los pasos de la Técnica de la Investig! 

ci6n de Mercados, ahora aplicados al campo de los metodos de Dis -

· tribuci6n, el cual nos dice que el complejo incremento del mercado 

moderno, requiere de un constante manejo de inspecci8n y m6todos -

de distribuci6n y astucia, para conqietir con la d:inámica naturaleza 

de las condiciones del Mercado. 

En este capitulo vamos a desarrollar los primeros pasos de la ~et~ 

dn}ogfa antes seftalada,y en los capltulos siguientes, se desarro -. 

llar4 por partes la interpretaci6n de nuestros resultados para an! 

lizar y evaluar cada uno de los componentes de un canal de distri

buci6n comenzando por el fabricante, mayorista, hasta el detállis

ta, de los cuales en cada uno de los capftulos haremos un estudio

tanto teórico como pr4ctico hasta poder determinar el objetivo d~

esta parte del estudio. 

4.2. PLANTr.AMIFNTO DEL PROBLEtlP. 

DrTEf\tlINACION DI:L CANP.L JDFAL PARA LA DISTRIBUCION DEL MATERIAL T!l_ 

RISTICO IMPRESO. 

4.3. DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION 
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4. 3. 1 • DATOS PRIMARIOS 

Para la recolecci6n de la informaci6n para esta segunda parte • 

de nuestro estudio, se determin6 emplear el m@todo de la entre

vista dirigida a los gerentes de ventas y/o relaciones indus 

triales, segan sea el caso y los dueftos de las diferentes empr! 

sas que se encuentren en los diferentes canales de distribuci6n 

que hay en Ml!xico. 

4.3.Z. DATOS SECUNDARIOS 

Se realizaron varias visitas a diferentes c4maras en los que se 

encuentran asociados las diferentes empresas que componen los -

diversos canales de distribuci6n que hay en M@xico como: CANACO, 

CANACINTRA, CONCAMlN, SIC, DEPTO.DEL D.F'. y las diferentes del!:_ 

gaciones, con el objeto de obtener informaci6n sobre los miem · 

bros que las componen. De los resultados obtenidos en estos lu

gares no se obtuvo 1ftUY buena informaci&n~ dado que la mayoria -

de las empresas que las componen estln ubicadas en diferentes -

estados de la República Mexicana por lo tanto~ se determin6 

usar informaci6n de las que se encuentran ubicadas en la zona -

metropolitana. 

TambiEn se hicieron visitas a las principales bibliotecas con -

el fin de conseguir publicaciones que hicieran referencia sobre 

los canales de distribuci6n, obtcni@ndose una gran variedad dc

estas publicaciones. 
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4.4. PREPARACION DE LOS MODELOS DE RECOLECCION DE DATOS 

Se determin6 utilizar la entrevista dirigida para' la recolec 

ci6n de la informaci6n, para esta segunda parte de nuestro estu 

dio. 

La entrevista es la obtenci6n de informaci6n oral por parte de

una persona (el entrevistado) recabada por el entrevistador di

rectamente, en una situaci6n de cara a cara, mediante puntos o 

preguntas ya preparadas para seguir un curso en la.misma y no 

desviarse del tema a tratar', 

Se opt6 por utilizar este m@todo de recolecciOn de datos, dado

que en @ste nos da oportunidad de plantear los fines de nuestro 

estudio, asi como los puntos que vamos a tratar ampld4ndolos o 

acort4ndolos, de acuerdo a la informaci6n obtenida y ya que los 

tres eslabones o etapas de un canal como son los fabricantes, -

Mayoristas y Detallista, tienen componentes con caracteristicas 

particulares> se opt6 por plantear preguntas o puntos como: mo

do de operar, qu~ productos elabora o distribuye, qu@ mercado -

satisface, e investigarlos en cada uno de las entrevistas a re! 

lizar. Pensamos en la elaboraci6n de un cuestionario, pero ob -

servamos varias desventajas com~: 

• No abarcar todos los puntos determinantes para conocer cada -

uno de los eslabones o etapas. 

- El entrevistado no le considera mucha importancia y no lo lle 

naria o simplemente lo olvjdaría~ 

- La tomarian como una investigaci6n simple y no como la elabo

raci6n de un trabajo profesional. 
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4.4.1. PUNTOS TRATADOS EN LA ENTREVISTA AL FABRICANTE 

Nombre de la rmpresa 

Direccil5n 

1. ¿Cu41 es su sistema operativo de ventas? 

2. ¿Que tipo de pro•ociones utiliza para la venta de sus produc

tos! 

3. ¿Qu6 medio de c011Untcacil5n utiliza para la publicidad de sus

productos? 

4. ¿Qu6 tipo de artlculos fabrica? 

S. ¿La distribucil5n de sus productos a que tipo de mercado va d~ 

rigido? 

6. ¿Que tipos de Canales de Distribución utiliza? 
' 

7. ¿Cl5ao desplaza su producto al aercado? 

. OBJETIVOS DE LOS PUNTOS 

Nombre de la Eapresa 

•Direcci15n 

1. ¿Cull es su sistema operativo de ventas? 

Objetivo.· En este punto se van a determinar los medios que -

utiliza el fabricante para vender sus productos, es decir, si 

todas sus ventas las· efectQa al contado o cr@dito, o trabaja

al contado comercial. 

2. ¿Qu6 tipo de promociones utiliza para la venta de sus produc-

tos? 

Objetivo .• Detectar qu6 tipo de incentivos otorga a sus clie~ 

tes para motivar a @stos a la compra de productos, es decir,· 
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si utiliza descuentos por pronto pago 1 descuentos por volumen de 

compra, descuentos por ~arantia del producto, descuentos por com 

pra, etc. 

3. ¿Qué medio de comunicaci6n utiliza para la publicidad de sus pr~ 

duetos? 

Objetivo.- Conocer los medios de que se vale el fabricante para

dar a conocer sus productos, si utiliza para estos fines la ra -

dio, T.V., el cine, si se anuncia en los diferentes periedicos 

existentes o revistas y/o utiliza carteles en los negocios de 

sus clientes. 

4. ¿Qué tipo de art!culos fabrica? 

Objetivo.• Determinar por medio de porcentajes la cantidad de f! 

bricantes que elaboran productos terminados y cu4les encaminan -

su producci&n a la industria y determinar a qu~ tipo de mercado· 

satisfacen sus productos: a un mercado de consumo o a un mercado 

industrial. 

S. ¿A qué tipo de mercado va diri~ida la distribuci6n de sus produ~ 

tos? 

Objetivo.• !parte de detectar si sus productos van encaminados a 

la satisfacci6n de un mercado de consumo o industrial, deseamos

saber si lo hace a un nivel local 1 (es decir, se distribuyen so

lamente en el estado donde se encuentre ubicada la empresa) o 

tienden a un nivel nacional (es decir, se distribuyen en algunos 

estados de la RepQblica) o simplemente~ si exportan algunos de -

sus productos~ 
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6. ¿Qué tipos de Canales de Distribuci6n utiliza? 

Objetivo.• Determinar qu6 eslabones o etapas utiliza para hacer -

llegar sus productos a los consumidores finales; si utiliza por -

ejemplo: Agentes de Ventas, distribuidores mayoristas, distribui

dores minoristas o simplemente utiliza la venta al detalle. 

7. ¿Cdmo desplaza su producto al mercado? 

Objetivo.- Determinar qu~ medios de transporte utiliza¡ si son al 

quilados o son propios, o el el iente recoge, etc', 

4 • 4. Z, PUNTOS TRATADOS EN LA ENTREVISTA AL MAYOR! STA 

1. ¿Según la linea de productos que trabaja, c6mo claisifica su neg~ 

cio? 

Z. ¿Cuáles son sus políticas de compra? 

3. ¿De qu6 manera distribuye usted sus productos? 

4. ¿Qué marca ostentan los articulas que usted distribuye? 

S. ¿Con qué tipo de minorista trabaja usted? 

6. ¿Cuáles son sus pollticas de venta? 

?. ¿Qué tipos de incentivos ofrece a sus clientes? 

8. ¿Da usted publicidad a los productos que distribuye? 

OBJETIVOS DE LOS PUNTOS TRATADOS EN LA ENTREVISTA 
AL MAYOR! STA 

Nombre de la Empresa 

Direcci6n 

1. ¿Según la linea de productos que trabaja, c6mo clasifica su neg~ 

cio? 
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Objetivo.- En este punto se va a determinar si el mayorista trab! 

ja por medio de mercancias generales, por alguna linea general o 

simplemente se especializa en un tipo de producto~ 

2. ¿Cuáles son sus politicas de compra? 

Objetivo.· Se determinará en este punto cuAles son las causas o -

lineamientos seguidos por @l con respecto a la compra de sus pro

ductos, es decir, si compra por ofetta de producción que tiene el 

fabricante, porque es un canal exclusivo del fabricante~ por las

ofertas de lote que le ofrecen o simplemente~ por los pedidos que 

le hacen sus minoristas y/o consunidores~ 

3. ¿De qué manera distribuye usted sus productos? 

Objetivo.- Determinar la distribución que realizan los mayoristas 

con sus productos¡ si su distribución es intensiva, es selectiva

y/o tiene clientes exclusivos para @l~ 

4. ¿Qu@ marca ostentan los artículos que usted distribuye? 

Objetivo.- Ver cuAntos mayoristas, aparte de su funci6n de distri 

buir, tienen la capacidad financiera de ostentar en sus produc -

tos la marca propia y a cuántos ·les conviene usar la marca del fa 

bricante. 

S. ¿Con qué tipo de minorista trabaja usted? 

Objetivo.- Determinar cuál o cuáles detallistas son los preferi -

dos por el mayorista para la distribución de sus productos, ya sea 

detallista por linea especializada, por variedad o bazares, tien

das por departamentos, de linea dnica, etc·. 
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6. ¿Cu4les son sus pol1ticas de venta? 

Objetivo.• Determinar los lineamientos seguidos por los detallis -

tas para dar una mayor rotaci6n a sus mercanclas; es decir, si 

otorgan descuentos por ventas al contado~ por volumen de ventas, o 

por pronto pago, etc'. que motiven a comprar mb al detallista. 

7. ¿Qu~ tipos de incentivos ofTece a sus clientes? 

Objetivo.p Aparte de sus pollticas de ventas para agilizar el movi 

miento de sus mercanclas, detectar de que otros medios se vale el· 

mayorista para 11otivar a sus clientes~ es decir', les ofrece algtln .. 

tipo de financia•iento~ •anteni11iento~ asesoramiento, cuando lo r~ 

quieren, transporte y fletes cuando el producto lo merezca·, almace 

naje, etc. 

8. ¿Da usted publicidad a los productos que distribuye? 

Objetivo.· Detel'llinar si el mayorista recurre a algOn tipo de pu -

blicidad para dar a conocer sus productos y que medios utiliza (r! 

dio, T.V., prensa, cines, carteles, etc~) para este fin~ 

4.4.3: PUNTOS TRATADOS EN LA ENTREVISTA AL DETALLISTA 

·1. ¿De acuerdo a la linea de productos que trabaja': c6mo considera su 

negocio? 

2. ¿Que tipo de productos y/o servicio ofrece usted? 

3. ¿Qué es lo que m!s le interesa de un producto para venderlo? 

4. ¿Qué clase de promoci6n realiza usted en su negocio? 

S. ¿Qué tipo de clientes adquieren sus productos? 
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OBJETIVOS DE LOS PUNTOS TRATADOS EN LA ENTREVISTA 
AL DETALLISTA 

t. ¿De acuerdo a la linea de productos que .trabaja, cOmo considera -

su negocio? 

Objetivo.- En esta pregunta se deterainO cuántos detallistas, co~ 

sideran su negocio como tiendas de artlculos generales~ arttculos 

especializados, de linea Onica y cuftntos hay de servicios, ast e~ 

mo la forma en que trabajan sus productos la ~ayorta de éstos. 

Z. ¿Quf tipo de productos y{o servicios ofrece usted? 

Objetivo.• Determinar qué tipo de productos trabaja más el deta -

llista , aquellos que son de co~pra rápida, coao son jabones, de

tergentes, aceites, etc.~ o los que son por compra por compara 

ci~n. en el que intervienen caracter!sticas para su compra, por -

ejemplo: precio, moda, calidad, etc. o si simplemente den un serv.!_ 

cio. 

3. ¿Quf es lo que mis le interesa de un producto para venderlo? . 

Qbjetivo.~ Dete1'1!1inar que caractertsticas le atraen para vender • 

un producto, como por ejemplo: la utilidad que les ofrece la cal~ 

dad del produc~o, el prestigio de la marca, que el cliente lo pi

da o simplemente por la publicidad y promociOn que se le hará al

producto. 

4. ¿Qué tipo de clientes adquieren sus productos? 

Objetivo.• Determinar qué clase de consumidores asisten más a es

te tipo de establecimiento~ es decir, consumidores de clase alta, 

baja o media. 
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C A P I T U L O S 

S. FABRICANTE 

S. 1 . UNIVERSO 

Para los fines de este capitulo, se agruparon todas aquellas empr! 

sas que transforman materia prirna de cualquiera esencia en produc

tos elaborados, o bien, productos en proceso para otras empresas. 

Para la determinaci6n del universo de estas empresas~ se hicieron

varias visitas a diferentes cámaras, como se anot6 en el capitulo-

anterior, y de las cuales hacernos menci6n a continuaci6n: 

CAf.IARA O ASOCIACION 

Asociaci6n Nal .de Productores de Aguas envasadas 

Confederaci6n Nal.de Asociaciones Algodoneras 

Asociaci6n t-:al.de Productores de Cerveza 

Cámara Nal.de la Industria del Calzado 

CAmara Nal.de Material El~trico 

Asociación Nal.Productores del Café 

Asociación Nal.de Industrias de Aceites y Grasas Canestibles 

Asociación Nal.de Vitivinicultura 

Asociaciones o Industrias de Alimentos Pecuarios 

Cámara Nal.de la Industria del Vestido 

Cámara l'Ql.de la Inlustria Textil 

Productores de Jabones y Detergentes 

t-.Ul,IE SOCICB ARFA 
METIO'OLITANA 

7 

4 

12 

450 

18 

6 

11 

zs 

6 

zn 
34 

26 
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CAIMra Nacional de la Minerta 

AsociaciGa Industrial de .Aparatos doml!sticos 

Cámara Nacional del Cobre 

Cánara Nacional Hulera 

Cámara Nacional del PlAstico 

Cámara Nacional de la Industria F.ditorial 

Asociaci6n Nacional de Olrtidurta 

AsociaciOn de Productores de los derivados de la Silvicultura 

Cftmra Nadonal de la Industria AutC11110triz 

C4mra Nacional del Zinc y Plmo 

carnara Nacional de la Industria Farmac@utica 

TOTAL DE SOCICS 

97 

29 

14 

54 

181 

637 

SS 

3 

37 

5 

42 

2~878 

En algunas c4maras no se obtuvo la informaci6n requerida, ya que no fué 

posible obtener los directorios de dichas e.Amaras, porque aún no los te 

nfan impresos o los vendfan a precio muy alto para nuestros fines; per

lo tanto, se determine usar el número 2,878 (Total de socios de las CA-. 
maras ubicados en el :irea Metropolitana) como el universo total del fa-

bricante, para nuestros estudios. 

S, 2, DETERMINACION DE LA MCESTRA 

Observando la informaciOn recabada, encontramos que nuestro universo 

es muy heterogéneo (ya que algunas empresas tienen características 

muy particulares como productos, tamafio 1 distribuci6n, etc,), per

lo cual se decidiO reunir la inforl!'aciOn en dos bloques homogéneos, 

es decir, dividirlos en dos bloques de acuerdo a la clasificación

quc hace la Secretaria de ProgramlciOn y Presupuesto scbrc su ta • 

bla de fndices de precios al mayoreo en la Ciudad de :•éxico, en 
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productos de producción y productos homogéneos. 

Una vez homogeneizada la información en dos estratos, se opt6 por 

seleccionar Ja muestra por medio del Mnto<lo de Muestreo por con • 

glomerados\ 
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PROCEDIMIENTO 

DESVIACION ESTANDAR 

CONGLOMERADOS X X•M (X ... M) 2 

Productos Alimenticios 849 .590 348100 

Productos Producci6n 2029 59.0 ··~ 

cvE cx-wz J F6rnula 696200 
N. 

GáJ6i~~1 • 'IZ4if • 15 

APLiCACION Y DESARROLLO DE LA FORMULA 

~ ·z2 ~2 (~) El n•1 

!bstituyendo1 

'(lllílrgen de confiabilidad que dese1111JJs en la infol'lllllCilln) 

E• 0.25 • 12 

(error que nosotros podemos aceptar en la inf()J'118cilln) 

e;. 15 (desviacilln ·estandar) 

w1• · \ 849 • 129 
mr 

• 
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W2= 2029 = .71 
'2m 

WHSH 
W H S li wrr 

• 29 (15) 4.35/50 .. 8.7 

.71 (15) 4.35/50 .. 21.3 

N'• 3.84 (529.38) 
144 

.. (0.26666) 

S.3.3. lEl'ElfotINACirn DE LA MlEST1l,A Pcm ESJ'R,¡\1'ai 

(
N'sh \ 

Nhx = N' EmiShJ 

Conglanerados~ 

1, Productos Alimenticios 

11 • Productos Producci6n 

M11 = 14 (UH~) = 

F6rnula 

14 (O, 2949965) 

(~~N9 2 

75.69 

453'.69 

(529.38) .. 14 

ti! 

849 

2029 

4 

SH 

15 

15 

~2 = 
14 (i~1~5) = 

14 (0.7050034) = 10 

NHSH 

12735 

30435 
43170 
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5.4. PLAN DE TRABAJO 

En virtud de que la muest'l'a obtenida fue de 14 entrevistas, se d!:_ 

terminó seleccionar un elemento de cada una de las Cdmaras o Aso-

ciaciones para poder abarcar un poco mas el campo y 6stas se se -

leccionaron bajo el criterio de aquellas que tengan cierta impor

tancia para nuestro estudio, es decir, aquellas cuyos productos -

puedan o tiendan a ser afines de ser vendidos con el material tu

r!stico. 

A continuación mencionamos los fabricantes a estudiar·. 

Conglomerado I 

Café 

Vitivinicultura 

Calzado 

Industria del Vestido 

Conglomerado II 

Aparatos Domesticos 

Joyertas y Platertas 

Editorial 

CuTtiduria 

Productos Automotrices 

Can ame 

Plástico 

Hule 

Hierro y Acero 

Industria FarmaceGtica 

(Productos Alimenticios) 

(Productos para la Produc -
ciOn) 
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S.S. INTERPRETACION DE LOS DATOS 

Fabricantes: Se define como una persona o conjunto de personas y 

organizaciones que adquieren bienes y servicios destinados a 1a

elaboraci6n de productos o servicios que venden o alquilan. 

A diferencia del mercado de ~onsumo, en donde.·se adquieren pro -

duetos con el fin de satisfacer alguna necesidad~ en el mercado

industrial, que es donde se desenvuelve el fabricante, el objet! 

vo principal es adquirir p
0

roductos y servicios porque los neces!_ 

tan espec!ficamente en el proceso de producci6n y para la obten

ci6n de utilidades, más que para su propia satisfacci6n. 

Los fabricantes se caracterizan por compradores importantes (en· 

cuanto volumen) de materias primas·, de la planta )' equipo, y de· 

los bienes y servicios que incorporan a sus productos\ 

Los fabricantes se pueden clasificar en~ 

1. Establecimiento fabriles s. Materias primas 

2. Productores agricolas 9, Productos manufacturados 

3. Servicios pOblicos 1 o. Partes o piezas 

4. Agencias de transporte 11. Instalación y equipo acce· 

5. Industrias de la construcción sorio. 

6. Industrias extractivas 1 2 • Suministros y servicios 

7. Industrias de servicio 

FUNCIONES: 

La característica principal de los fabricantes en cuanto al mer· 

cado en el que se desenvuelven, es el reducido número de clien -



3~2 

tes (mayoristas), ya que les venden en grandes cantidades~ per,. 

mitiendoles no tener cantidades considerables de mercancfas al

macenadas en sus bodegas~ disminuyendo asf los altos gastos por 

este concepto, a diferencia del mercado de clientes finales (D~ 

tallista), donde se puede encontrar un gran número de consumid~ 

res en uno o mls mercados h011o¡fneos~ 

Otra caracter!stica de los fabricantes~ es ·que por lo regular • 

se encuentran concentrados en ciertas .•reas que nonalmente son 

en las afueras de la ciudad> no obstante las grandes lreas me • 

" tropolitanas son tambien grandes •creados, ya que como lomen • 

cionamos anterion1ente, pueden utilizar a un grupo relativamen• 

te pequefto de mayoristas r con esto llegar a un buen nfimero de• 

consU11idores finales~ 

EVALUAClON Y .ANAUSIS DE LOS RESlJLTADOS DE LA 

· ENCUESTA -APLICADA A LOS FABRICANTES 

Géneralmente realizan sus ventas a crfdito o al contado, promo• 

cionando sus productos por descuento, por pronto pago y descue~ 

to por volU111en de •ercancfa comprada> les dan poca publicidad a 

sus productos ya sea por 111edio de la prensa o T .v', Generalmen

te utilizan la materia prima del pals y tienen marcada prefere~ 

cia p~r vender sus productos a mayoristas\ El transporte ffsi· 

co de las mercanclas generalmente lo hacen por medio de equipos 

de transporte propio o alquilado~ 
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C A P l T U L O 6 

MAYORISTA 

6.1. UNIVERSO 

En esta parte del estudio, se agrup6 a todos aquellos negocios o

empresas que compran y venden en grandes cantidades cualquier ti

po de producto. 

Para la determinaci6n de1 universo de los mayoristas no fue posi~ 

ble conseguir un número exacto. En vista de que algunos forman -

uniones y/u organizaciones, otros actúan individualmente y algunos 

est!n inscritos a ciertas Cámaras donde no se obtuvo la informa -

ci6n necesaria. 

6.2. DETERMINACION DE LA ·MUESTRA 

Con base en lo antes senalado, al no contar con un número determi 

nado, se considera determinar la muestra de estos mediante el mé

todo de muestreo sin probabilidad; siendo el mftodo de muestreo -

por conveniencia, en él se pueden elegir elementos que no son fá

ciles de medir y por ser más accesibles, se seftal6 dos detallis -

tas de los fabricantes antes entrevistados, y sacar una muestra -

aleatoria al azar de 28; ya que algunos de los fabricantes, dicen 

no utilizar este eslab6n del canal, la muestra comprende 23 entre 

vistas. 

6.3. PLAN DE TRABAJO 

La aplicaci6n de las 23 entrevistas se hará exclusivamente en el• 

Area Metropolitana y éstas estarán dirigidas al dueno o encargado 

del negocio a quienes se va a entrevistar. 
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6.4. INTERPRETACION DE LOS DATOS 

MAYORISTA 

DEFINICION: Son generalmente empresas o establecimientos grandes -

con capital y recursos elevados, por lo que pueden mantener gran -

cantidad de 111ercanchs en su almac6n; su actividad primordial con

siste en comprar a los fabricantes para revender las mercancías a 

los detallistas o usuarios industriales~ los mayoristas se caract~ 

rizan por tener su propia fuerza de ventas y publicidad, teniendo· 

capacidad para otorgar creditos¡ no vende en cantidades importan -

tes a los consumidores finales. 

FUNCIONES: 

a. Comprar.- Anticipa las necesidades de sus clientes (comprado 

res), motivo por el cual determina la demanda de 6stos. 

b, Vender.- Posee el derecho de la propiedad de los artículos y 

otorga las preferencias de 6stos a sus clientes sin la partici

paci6n de otros intermed~arios. 

c. Clasificar productos\. Reagrupa productos con el fin de suminis 

trar el surtido más completo y variado de 6stos, que sus clien

tes desean al menor costo posible\ 

d. Almacenar\'. Ayuda al fabricante a no tener gran cantidad de pr~ 

duetos (Stoks} almacenados~ por lo que le disminuye al máxino -

gastos por este concepto. 

e. Transportar.- Ofrece un rdpido servicio de entrega de mercan 

cJas a un bajo costo~ 
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f. Financiar.- Otorgar cróditos, ya que sus funciones principa -

les son el de dar financiamiento a sus clientes (detallistas), 

raz6n por lo cual éstos prefieren adquirir sus productos a 

través de este intermediario (Mayorista) , en lugar de recu 

rrir al fabricante. 

g. Recolectar informaci6n bdsica del mercado.• Ofrece al fabri -
t 

cante informaci6n en torno al mercado, ya que al encontrarse. 

tan cerca del cliente, tiene la oportunidad de evaluar sus n~ 

cesidades, evitándole al productor la realizaci6n de investí· 

gaciones de mercado~ 

TIPOS: Según las mercancias que manejan se clasifican en: 

a. Intermediario comerciante .• Llegar a poseer f!sicamente la 

mercancta, en una sucursal de venta de los fabricante, que se 

encarga principalmente de almacenar, vender, entregar y pres

tar todos los servicios que necesita su producto'. 

b. Sucursal y Oficina de Venta de los Fabricantes'.• No llegan a 

poseer la mercancia, a diferencia del intermediario; estos ne 

gocios solamente se limitan a vender por medio de pedidos que 

después serdn surtidos por el fabricante. 

c. Agentes y Representantes\. No llegan a poseer ftsicamente la• 

mercancía que trabajan, pero negocian activamente en la com • 

pra•vcnta de los productos\ El agente del fahricante tiene fa 

cultades limitadas en cuanto a precios y condiciones de ven -

ta• pueden tener autorizaci6n para vender una parte de la pr2 

ducci6n de su representante. 
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d. Corredor.• No posee la mercancla> es un agente intermediario -

mayorista que representa al comprador o vendedor en la negoci!!_ 

ci6n de las compras o ventas de su representante; su funci6n -

principal es reunir a compradores y vendedores\ 

SegQn el servico que ofrecen se clasifican en: 

· a, Mayoristas de 'Mercanclas generales\ .. Su mere.ancla pertenece a 

lineas muy variadas, pero se inclinan hacia la concentraci6n

en una sola linea. En los negocios de materia b4sica, produc

tos seai-elaborados, herraaientas y maquinarias, los mayoris

tas suelen llamarse "Distribuidores o proveedores"¡ general -

mente este tipo de compaftlas presta una gran variedad de ser

vicios a sus clientes. 

b. Mayoristas de L!nea General. - Trabajan un imrt ido completo de 

mercancfas dentro de una anplia clase de lineas de productos; 

6stos negocios son muy importantes en la venta al por mayor -

para un gran número de pequeftas tiendas al detalle. 

c: Mayoristas especializados.- Estos mayoristas trabajan s6lo 

una parte de una amplia lfnea de productos y ofrecen a sus 

clientes detallistas bastante informaci6n sobre el producto 

su caracterfstica principal es que tienen un movimiento mfs -

r4pido de sus existencias. 

d. Mayoristas en funci6n limitada\- Generalmente este tipo de C2_ 

merciantes prestan algunos servicios de mayoreo a sus clien -

tes¡ las actividades de estos distribuidores mayoristas se 

concentran en muy pocas líneas de producción'. 

Este grupo est4 formado por: 
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Mayoristas de pagar y llevar.• No prestan sus servicios de

cr~dito ni de entrega. 

- Mayoristas de embarque y entrega.~ Venden para que el pro 

ductor entregue directamente la mercancfa al comprador'. 

- Mayorista de pedidos por correo .• Consiste en que la reali· 

zaci6n de sus ventas es por medio de cat41ogos de existen • 

cias, las cuales muestran la provisiftn de mercancfas, la 

que es solicitada por el consumidor por medio de tarjetas. 

Se realizan un nllmero de encuestas representativas del Unive!_ 

so, solamente para conocer sus funciones y po11ticas~ 

A continuaciftn daremos a conocer estos puntos considerando los 

m4s importantes que son los que nos interesan para este estu· 

dio. 

Un gran nQmero de mayoristas utilizan servicios especializados, 

o sea, que trabajan solo una parte de una amplia linea de_pro

ductos y ofrecen a sus clientes bastante información de ellos. 

La mayorla desarrollan sus funciones a nivel Nacional, utili -

zando almacenes propios; su principal fuerza de venta es a 

traves de pedidos hechos por los minoristas, que vienen siendo 

en su mayorta tiendas de variedades o bazares, ofreciéndoles -

créditos, descuentos y transportes\ 

Por otra parte, la distribuci6n de sus articules corresponde a 

la marca de sus fabricantes, siendo esta distribución en forma 

selectiva. Como ya hemos dicho anteriormente que los mayoris

tas tienen su propia fuerza para crear publicidad, en la real! 
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dad la 111ayo'l'ta no hacen uso de ella• sin embargo, los que la · 

llegan a utilizar lo hacen por medio de ~adio r la teleyis~O~'. 

Con el an&lisis hecho de los !llayo~istas y los puntos anterio~ 

mente descritos, damos a conocer en forma generalizada quie • 
¡ 

nes son ellos, cu~les son sus funciones y cuUes son las pol! 
. \• 

ticas que utilizan pa~a operar, 
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C A P i T Ü L O 7 

DETALLISTA 

7.1. UNIVERSO 

En este segmento se agrupan aquellos establecimientos que realizan 

actividades directamente relacionadas con la venta de mercancias o 

servicios al consumidor final, para uso personal de este y no para 

negocio. 

7.2. DETERMINACION DE LA MUESTRA 

El m6todo utilizado para la determinación de la muestra para el d~ 

tallista, es el muestreo por probabilidad, descrito en el capitulo 

3¡ se consideran grados de certeza, grados de error y atributo, ya 

que el universo en estudio cuenta con dos formas de proporci6n, de 

tallistas que pueden vender material tur!stico y detallistas que -

no pueden vender material turlstico. 

La fórmula utilizada fufi la siguiente; 

º" ~~~~ 
E 

Z• Grado de confianza deseado 

P= Proporción favorable 

Q• Proporci6n cont~aria 

E• Margen de error de la variable en estudio 

Fllrmula para el ajuste de la muestra con respecto al Universo. 

N= n n·. 
1 (N+'J)/N 1líi7NT 



350 

N• Universo 

n• Estimaci6n del tamafto de la muestra 

El valor "Z" se determin6 con un 93\ de confiabilidad y un 0.10\ 

de error, de acuerdo a la curva de la normal, obteniendo el va -

lor 1.82 de la siguiente forma: 

Al considerar que la curva de la normal toma el valor de uno y -

el grado de error designado para esta parte de nuestra inv~stig! 

ci6n.es de .10\ y 93\ de confianza, se distribuye proporcional -

mente el .10\ de error en cada una de la normal (.OS\ en cada co 

la), de tal forma que el valor sea conjuntaaente al 10\, repre -

sentando el valor de las colas .OS\ del valor del punto medio de 

la normal .SO\. Se obtiene el valor de lanormal .4~; este valor 

se localiza en las tablas de la normal, dando un resultado de 

1.83 que nos corresponde, el 93\ de confianza con un.10\ de 

error, es decir el grado de confianza deseado. 

Los valores de P y Q se determinan con una probabilidad de un 90\ 

de establecimientos al detalle que pueden vender material turfs

tico, y Q es la proporci6n contraria, es decir, el 10\ de esta -

blecimientos al detalle que no pueden vender material turlstico. 

El error es la precisi6n deseada, entendiéndose por ello la can

tidad de error que esté dispuesto a tolerar en el estimado, o 

sea, que el estimado de la muestra no varia con respecto al uni

verso en mas de un .OS\, con una probabilidad de aceptaci6n de -

un 5\. 
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7.3. PROCEDIMIENTOS 

7.3.1. DATOS 

Z= Grado de confianza deseado (curva normal) 93\ E 1.82 

P= Detallista que venden material turístico 90\ = .90 

Q= Detallista que no venden material turistico (1-P) 10\ = .10 

C= Margen de error en la estimación de la promoci6n 

(Z) 2 (P) (Q) 
e 

(1.82) 2 (.90) (.1'0) 
(. 1 o) 

7.3.2. AJUSTE AL TAMAJilO DEL UNIVERSO (poblaciones finitas) 

n' n' 
1+ (n'-1) /N 1+ (n' /N) 

30 30 27.0Z 
1+ (30/ 

7.4. INTERPRETACION DE LOS DATOS RECOPILADOS 

. 1 o 

30 

Al igual que en los capitules anteriores, se utilizará tanto el 

aspecto te6rico como el práctico para desarrollar y entender el 

papel que juega el detallista en los diferentes canales de dis

tribución donde se presenta. 

7 .5 DEFINICION, FUNCIONES E IMPORTANCIA 

El detallista es aquel establecimiento que realiza todas las ac 

tividades directamente relacionadas con la venta de mercancias-

o servicios al consumidor final, pura usos no negociables. 

En esta parte de la distribución de un producto~ se caracteriza 

por la facilidad con que la gente puede entrar al mercado del -



352 

detalle, o sea, gente sin financiamiento y sin preparación, lo cual 

ha contribuido a una mayor competencia y un mayor valor añadi· 

do para el consumidor, así como tambi6n ha contribuido a la vo 

latilidad y cambio en la estructura del detalle~ 

Otro aspecto que se pudo observar o investigar, es que los co~ 

tos son relativamente altos en proporci6n del detalle y están

generalmente relacionadas con el trato directo con el consumi

dor final. En comparaci6n con los clientes de otro canal, co

mo por ejemplo, el de los almacenist.as ~ los consumidores de 

las tiendas al detalle piden más servicios; ademlis en la venta 

al detalle es menor el movimiento de las mercanctas, es más p~ 

quefio, la compra se realiza en lotes menores, el alquiler es ma 

yor, como lo son los gastos de mobiliario y decoraci6n; los 

vendedores no pueden ser utilizados con eficacia ya que los 

consumidores no se presentan a un ritmo continuado. 

Estudiar los gastos de los minoristas en conjunto, no es en a! 

gan modo tan significativo como estudiar una clase de minoris

tas, ya que la relaci6n de gastos varia mucho de un tipo de 

tienda a otra, (tiendas de art!culos agrfcolas, ultramarinos , 
1 droguertas, tiendas de muebles, etc,)! 

Ahora bien~ la funci6n del detallista es hacer para el consum! 

dor la tarea de compra~ lo más fácil y conveniente que sea po· 

sible~ En.esencia~ el detallista actaa como el agente de com• 

pras del consumido~~ esta tarea requiere anticiparse a sus de

seos; por lo tanto, el detallista tiene la responsabilidad de-
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suministrar ~1 tipo adecuado de producto al precio correcto, El 

minorista también realiza el trabajo de dividir los lotes para • 

ofrecer una gran variedad y surtido de mercancfas, incluyendo 

las cualidades apropiadas, tamafto~, colores~ estilos y art1culos 

de temporada. 

Tambi@n realizan actividades de transporte y almacenaje y finan-

ciamiento', 

Otro aspecto importante que notamos, es la funci6n que realiza -

para los fabricantes y mayoristas, ya que actaa como un especia

lista en venta, ofrecen instalaciones y personal de forma que 

los fabricantes y mayoristas puedan ponerse en contacto con los· 

consumidores cerca de la casa de 6stos 1
• También ayudan en la P!! 

i blicidad, exposición y ventas personales, para mover los produc• 

tos del fabricante~ Para determinar las necesidades y deseos 

del consumidor, el detallista puede actuar como interprete de 

sus demandas y de :información de importancia vital a traves· del

canal de distribuci6n~ 

7.6 CLASIFTCACION DE LOS DETALLISTAS 

A partir de las generalidades descritas anteriormente sobre és -

tos, se determinó estudiar y/o analizar caracteristicas indivi -

duales de ellos por las actividades que desarrollan¡ por tal mo

tivo se clasificó de acuerdo al muestreo Stanton~ puesto que él

los clasifica de acuerdo a cuatro aspectos en que se pueden des~ 

rrollar como¡ el tamano del negocio, productos~ 1ocalizaci6n ge~ 

gráfica y su medio de operar¡ se consultaron otros autores, pero 
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sus clasificaciones son muy cortas o muy largas, que abarcan -

aspectos que se pueden agrupar en uno solo 11 

"CLASIFICACION DE STAWTON1 

• Tamal\o de la Tienda 

• Extensi6n de los productos que trabajan 

• Locali~aci6n Geogrdfica 

• ~Etodo Operativo 

.. Talliafto de· ra · Tte·n'da 

Puede determinarse de las dos siguientes foT111as~ 

a. Se determina cuantitativamente al volumen de ventas. 

b. Se determina por la posici6n competitiva de los detallistas • 

(grandes y pequeftos), los cuales se caracterizan por los si • 

guientes factores; 

• Divisi&n del Trabajo •• La oportunidad de poseer las ventajas• 

de la divisi6n del trabajo~ tanto a nivel directivo como lab2 

ral, es uno de los aas importantes que favorecen a los deta • 

llistas a gran escala~ 

- Flexibilidad de Operaci6n,. (Pequel\os detallistas', no tienen· 

polfticas de ventas). 

• Poder de compra,•(Grandesl 

• Uso de pu~licidad.· (Grandes) 

Marca propia del detallista 

· Potencia financiera 

• Costos del funcionamiento.·(MAs grandes y menos pequel\os) 

• Experimentaci6n~ Renovaci6n e Investigaci6n de Marketing. 
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Extensi6n de las Lineas de Producto que trabaj'an 

Se agrupan las tiendas de la siguiente manera;. 

a. Tiendas de articulos generales.- Son instituciones que ofrecen 

una gran variedad de lineas, normalmente con cierta profundi • 

dad de surtido en cada una de ellas\ Esta claslficaciOn inclu• 

ye las tiendas por departamentos~ coloniales~ bazares y tien -

das generales\ 

b. Tiendas de lfnea Gnica~· Esta categoria de Instituciones deta

llistas incluyen tiendas que trabajan un gran surtido de una • 

linea o grupo de productores relacionados; AlimentaciOn': apar!_ 

tos, muebles~ materiales de construcci6n, ferreterfas y tien • 

das de deportes\ (Cuanto mayor sea la tienda el surtido es m4s 

completo), 

c. Tiendas especializadas.• Las tiendas especializadas constitu -

yen la clase de Instituciones minoristas que trabajan una va -

riedad limitada de productos\ Tlpicamente trabajan una parte

solamente de una sola lfnea de mercandas. (De comodidad o 

tienda). Ejemplo¡ Sombrererfas~ Papelerfas~ Lecher!as, Tabacos, 

Panadertas~ Carnicerfas~ Zapaterfas de hombre, etc.). 

LOCALIZACION GEOGRAFICA 

La finalidad bdsica de clasificar a los detallistas de acuerdo 

a su localización geográfica, es conocer los h4bitos de compra 

de los consumidores, utilizdndose óstos para estimar los pote~ 

ciales de los mercados regionales para mucho productos. Se cla 

sifican de la siguiente formal 
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a. Ventas en tienda 

b. Venta fuera de la tienda 

Ventas en tienda .• Dentro de este tipo de ventas, cabe mencio• 

nari 

Ventas en pleno servicio 

• Ventas en supennercado 

• Ventas con descuento 

Ventas· ·en pleno ·s·erv'j.cio\~ Se cal'acterha porque el cliente es 
• ¡, 

atendido por un empleado, el cual a su vez puede disfrutar de• 

otros servicios de la tienda. 

Ventas de Supermercado.• Es una instituci6n de ventas al deta· 

lle en gran escala, distribuidas por departamentos que ofrecen 

una gran variedad de mercancias, cuyo funcionamiento es el au· 

toservicio y poca atenci6n al pdblico. 

Ventas al detalle con descuento.· Se caracteriza por vender a 

precios m4s bajos que los enunciados, con una extensa linea y 

cat4logos, cuyo funcionamiento tiene lugar en zonas populares· 

y de bajos ingresos. 

Ventas fuera de la tienda.· 

· Venta por correspondencia 

· Venta autom4tica 

• Venta personal de puerta en puerta 

Venta por correspondencia.· En este tipo de ventas, el consumi 

dor puede escoger entre tres alternativas¡ 
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- Comprar por cat4logo 

Enviar por correo un formulario que aparece en ~n anuncio 

- Utilizar forma. impresa de pedido directamente del vendedor por 

correo. 

Estos mEtodos son utilizados por tiendas generales y por tiendas 

especia 1 izadas. 

Venta automática.- Se caracteriza por utilizar máquinas acciona

das por monedas, por medio de las cuales se distribuyen articu • 

los de consumo como bebidas no alcoh6licas~ dulces'. cigarros, 

etc. 

Cabe mencionar que este-tipo de venta en México no tiene el mismo 

desarrollo que en los E.E.U.U. 

Venta personal de puerta en puerta.- Este tipo de ventas al det~ 

lle se caracteriza por la estrecha relaci6n que existe entre el

vendedor y el consumidor dentro del hogar de éste. 

Anali:ando la interpretación de los datos secundarios, se opt6 por

profundizar un poco más en el estudio del detalle, visitando direc· 

tamente el campo que trabaja para detectar cómo lo hacen, qué pro -

duetos venden, cómo, d6nde, a quién,etc. De acuerdo a nuestras 30-

entrevistas realizadas, se puede decir que la mayorfa de los deta -

!listas tienen estructurados sus negocios, unos por variedad o baza 

res, otros por linea especializada y una mfnima parte trabaja por -

1 inea única y /o tiene un func ionamicnto por departamentos. La mayo

ría tiene sus almacenes y/o bodega alquilados~ a excepción de una -

minoría no cuenta con un departamento alquilado a otra compafita, 
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Aquella no realiza un estudio de mercado para la instalaciOn de su• 

negocio', sino si11plemente lo instalaron en ese luga'l' por considera~ 
I• lo con mucha afluencia de posibles compradores, o porque tuvieron • 

1 

oportunidad de negociar el local, Un número muy reducido de deta • 

llistas cuenta con sucursales repartidas en el 4rea metropolitana , 

sea el caso de los grandes al•acenes de ropa'~ por ejemplo •. Con re~ 

pecto a sus proveedores de productos, ellos nos comentan que com 

pran directamente al fabricante o al agente de ventas del mismo y -

una mlniaa parte lo. hace por aedio de~ mayorista, Los incentivos • 

otorgados por los proveedores son algunos como crédito, asistencia

técnica, asesoramiento, precio competente, publicidad a los produc

tos, promociones, fletes y garanttas. 

El tipo de consumidor que 11ls frecuenta estos establecimientos son: 

de una clase medía o de clase baja. El detallista otorga incentivos 

entre su clientela como lo son: ofertas, regalos, transporte y fle

te según el producto de que se trate y también algunos otorgan cr!

di t~. En lo que se refiere al desplazamiento del producto, la mayo

r1a nos dice que el cliente recoge en su negocio, puesto que algu -

nos cuentan con equipo de transporte o simplemente lo alquilan, se

gún sea el caso del producto, Finalmente, las caracteristicas del

artlculo que m!s le interesa a un detallista para venderlo, las e • 

nunciaremos por orden de importancia de acuerdo a los porcentajes -

obtenidos en las entrevistas¡ 

Porque el cliente lo pide~ 

Por la calidad y prestigio de la marca~ 

Por la publicidad y promoci6n del producto. 



359 

C A P 1 T U L O 8 

DETERMINAClON DEL CANAL IDONEO PARA LA DISTRIBUCION,DEL 

~ATERIAL TURIST'ICO 

8. 1 • INTRODUCCION 

De acuerdo a los estudios realizados a los diferentes eslabones o 

etapas que forman un canal de distribuci\1ni: (fabricante', mayoris

ta, detallista) y conociendo cada una de sus funciones, importan

cia, papel que desempefi~n dentro del canal de distribuci6n, asl -

como su operación y distribuciOn de los productos que manejan, se 

gún sea su rama, podemos determinar en cual de éstas etapas es re 

comendable introducir la distribuci6n del material turístico. 

8.2. JUSTIFICACION DE LA ETAPA DEL FABRICANTE PARA NO DISTRIBUIR MATE

RIAL TUIUSTICO IMPHESO 

Debido a que los fabricantes forman parte de u.n .mercado industrial, 

no del de consumo, se encuentran muy alejados del consumidor fi ~ 

nal; el vender a este sector les acarrearla muchos gastos, como -

pueden ser el realizar investigaciones de mercado, gastos de 

transporte y facturación, ya que el consumidor final prefiere ad

quirir un producto terminado, en pequeñas cantidades o por unidad, 

lo que en última instancia dej~ de interesarle al fabricante, da

do que su objetivo principal es vender en grandes cantidades a 

los mayoristas, para que a su vez éstos haga llegar sus productos 

a las tiendas al detalle, y @stas finalmente al consumidor final, 

... t .,-,. 



360 

8.3. JUSTIFICACION DE LA ETAPA DEL MAYORISTA PARA NO.DISTRIBUIR MATE
RIAL TURISTICO IMPRESO 

s. 3. 1 

El mateTial tuTistico no es pToducto que pese o abayque mucho esp! 

cio, y poT lo tanto, el flete, como manejo del mismo no influye <l~ 

masiado en el valoT total del producto, según lo podemos obseTvar

en el pTimeT capitulo de este estudio, donde se describen las ca -

TacteT1sticas fisicas de cada uno de los productos que componen el 

mateTial tuTistico impreso. 

En lo que se refiere a la extensi6n de la linea de pTodúctos que -

dice la elecci6n de un canal por un fabricante o productor, está -

basada en la extensi6n de su linea de productos. 

CONSIDERACIONES DE LA PROPIA COMPARIA 

-Capacidad Financiera. - Una compa!Ua en buena posici6n financiera

necesita menos de los intermediarios que una compaft1a financiera

mente dfbil; con .respecto a este punto, podemos decir que una co~ 

paftia que utiliza intermediaTios, lo hace por que estos no pueden 

desempeftar algunas funciones del MaTketing como ventas, promoci6n 

y publicidad, etc. y, en caso contrario, con las compaft1as que 

tienen gran capacidad financiera, ya que cuentan con su propio de 

partamento de ventas, tiendas y sucursales. 

-Experiencia y capacidad en la direcci6n.- Experiencia en Marke -

ting y capacidad para dirigir una empresa. Sobre este punto, po

demos decir que una compaft1a de escasos recursos necesita de in

termediarios paTa poder comprender el mercado que quiere satisf! 
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cer, es decir, el intermediario le puede proporcionar todo lo que 

el consumidor desea, y sobre datos de la competencia y las fluc -

tuaciones de los precios, sin necesidad de tener un departamento

de Investigación de mercado o utilizar una agencia especializada

en ésto. 

A los mayoristas se les conoce también como proveedores .Y distri

buidores, como dij irnos en el capitulo 6 . , fungen como interme -

diarios entre el fabricante y .el consumidor,siendo éste un canal

de distribución con sus pol1ticas bien definidas. 

En el caso de la distribución de cualquier tipo de material turi~ 

tico impreso, nos hemos dado cuenta gracias a nuestro estudio so

bre canales de distribución, que estos distribuidores (mayoris 

tas), no son los idóneos para distribuirlo satisfactoriamente; 

puesto que existen varios factores que hay que tomar en cuenta y 

son los siguientes: 

1. El mayorista no tiene contacto directo con el consumidor final 

(turista y residente); por lo tanto, no se da a conocer por m~ 

dio de promociones el producto (material tur1stico impreso). 

2. El producto que se distribuye (material turistico impreso), se 

presta a que los distribuidores puedan ser en ocasiones fabri

cantes que distribuyan directamente al detallista, sin necesi

tar del mayorista. 

3. El mayorista distribuye solamente mercancia de volumen o pedí· 

dos considerables. 
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4. Cada tipo de clientes tiene diferentes necesidades, deseos, h! 

hitos, expectativas, conceptos de valor, etc. Sin embargo to

dos tienen que estar satisfechos para no vetar la compra. 

La mayorla no se encarga de estudiar estos aspectos del consu

midor final, su .funci6n se concreta a distribuir mercanctas a

los detallistas ofreciEndoles en ocasiones crEditos, asesora -

mientos, descuentos, etc. Ellos no se preocupan por tener un 

local de exhibiciGn ni empleados. 

· - Deseo de control sobre el canal.· Un fabricante puede estable· 

cer un canal lo m4s corto posible para tener un control sobre

la distribuci6n de su producto, aun cuando sea mayor el costo

de ese canal als directo. Utilizando al detallista como único

eslab6n o etapa, tendremos un mejor control sobre la distribu

ciGn de nuestro producto. 

- Consideraciones de los Intermediarios.~ Estas son particular -

mente importantes, dado que con frecuencia los intermediarios

controlan el canal, para un producto dado del fabricante; den

tro de este punto debemos observar varios aspectos como por 

ejemplo: 

Servicios prestados por los intermediarios.• Que nos dice que

un fabricante debe elegir intermediarios que puedan prestar 

los servicios de Marketing que él no puede realizar económica

mente. 

Con respecto a este punto, el detallista puede desempefiar para 

el material tur1stico algunas funciones de Marketing co=o ven-
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ta,publicidad y promoción a sus productos; en estas funciones r!! 

dica la importancia que tiene el detallista tanto para los fabr!_ 

cantes como para los mayoristas, como ~e observ6 en el capítulo

anterior. Otro aspecto para analizar serta la existencia de los

intermediarios deseados. Este es un factor que puede influir pa

ra la elecci6n de un canal, ya que puede no disponerse del inte!. 

mediario que se desea; es decir, el fabricante desea que sus in

termediarios le apliquen de una manera eficiente a sus productos 

todas las funciones de Marketing que ~l no puede llevár a cabo , 

o sea, d'ndoles una cierta preferencia sobre los de la competen

cia; y para que un producto sea trabajado por el detallista, Este 

debe tener ciertas consideraciones, como por eje~plo, si el 

cliente lo pide que tenga calidad y presentaci6n, segan lo obse!. 

vamos en el capitulo anterior. 

8.4. JUSTIFICACION DE LA ETAPA DETALLISTA PARA LA INTRODUCCION DEL 14! 
TERIAL .TURISTICO. 

De acuerdo a las funciones }' el papel que desempeña el detallis

ta en un canal, podemos determinar que @sta es la etapa en la 

cual se puede introducir la distribuci6n del material turistico, 

es decir, el canal de distribución para el material turtstico de 

be de ser un canal de una etapa. 

Productor - Detallista • Consumidor. 

Para reforzar mas esta justificaci6n, hacemos alusi6n a los fac

tores que afectan la elección de los canales de distribuci6n, 
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del libro de "Fundamentos de Marketing" de Stanton, el cual nos -

dice al respecto: 

''Para la determinaci6n de un canal de distribución, se deben de • 

tomar en cuenta varios factores como: 

8.4.1 CONSIDERACIONES DEL MERCADO 

Una primera consideraciOn es la naturaleza del mercado. Este debe 

ser elegido tomando como punto de partida los hábitos de compra -

de los consumidores y el producto. De acuerdo con los resultados 

de este estudio sobre. los hábitos y gustos de los consumidores f~ 

nales, ellos nos dec1an que quer1an encontrar este tipo de infor

maci6n en establecinientos al detalle, que propiamente vienen 

siendo un mercado de consumo en el que se vende y prestan sus ser 

vicios al consumidor final, ya que 6ste compra frecuentemente 

y en peqooñas cantidades, 1 as cuales van encaminadas a la sat isfac -

ci6n de sus necesidades, y esta es una funci6n principal del de· -

tallista, como lo mencionamos en el capitulo anterior. , 

Con respecto a la actitud de los intermediarios frente a la pol! 

tica del fabricante, está una liw.itante para la elección de los canales 

por parte de un fabricante, porque sus artes de Marketing no son 

aceptables para cierto tipo de intermediarios. 

La mayoria de los detallistas esperan, tanto del fabricante como 

del mayorista, ciertos incentivos como cr6dito, publicidad a los 

productos que ofrece o vende, promociones en ciertas 6pocas del-
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afio, rebajas, etc. segOn lo descubrimos en el capitulo anterior. 

Posibilidades del volumen d~ .entaS:-con respecto a esta conside

raci6n nos dice: ''Determinar qué canal ofrece mayor volumen de -

ventas". Existen dos problemas inherentes a esta inforrnaci6n: 

- La dificultad de predecir el canal de mayor volumen de ven 

tas. 

- Que todas las otras condiciones no son iguales, un canal de -

grari volumen puede ser tambi!n de gran costo. 

Otro aspecto de tomarse en considcraci6n es la exigencia econ6-

rnica de los costos como punto a analizar para la elecci6n de u~ 

canal o canalcs,es el costo de venta a trav6s de distintos con

ductos; los gastos deben ser comparados con las funciones reali 

zadas por lo intermediarios. Al utilizar intermediarios el fa • 

bricante, los costos de ventas se reducen, dado que 6ste no po

ne mobiliario para exhibición, personal, locales de venta, etc. 

y éstas son las principales funciones de un detallista. 

8.5 DETERMINACION DE LOS DETALLISTAS IDEALES PARA LA DISTRIBUCION • 

DE MATERIAL TURISTICO. 

Con base en estudio teórico y prdctico hecho a los detallistas

en el capitulo anterior, en esta parte del estudio se determin! 

ra qué clase de detallista son los mas adecuados • 

Otra consideraci6n para la elecci6n del canal, es la segmenta -

ci6n del mercado, que es dividir el u~rcado en grupos significa-
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tivos y homogéneos de posibles usuarios, para conocer la posible 

demanda, lo cual se realit6 en el capitulo de h4bitos y gustos -

de los consumidores; esta divisi6n se basa en m~todos demogrAfi

cos como lo son: sexo, edad, nivel de ingresos, ocupación, naci~ 

nalidad, clase social, etc. De los resultados de la investiga -

ci6n por segmentos, la mayorfa opt6 por conseguir esta clase de

info~maci6n en establecimientos del detallista. 

Sobre la consideraci6n del tamafto de los pedidos, que nos dice -

el volumen de las ventas puede influir para la elecci6n de un -

canal de distribuci6n, a un fabricante no le conviene vender di

rectamente a pequeftas tiendas, ya que sus costos de transporta -

ci6n serian muy altos, Sobre esto, podemos decir que dentro del

grupo de los detallistas, existen grandes tiendas con prestigio

que pueden darle cierta publicidad y promoci~n, ast como tambien 

hay detallistas que tienen mucha afluencia de consumidores, que

poseen lugares aceptables para obtener buenas ventas de este pr~ 
0

ducto como lo descubrimos en la etapa de investigaci6n de campo. 

Otra consideraci6n muy importante son los hábitos de compra de -

los consumidores, son importantes factores para seleccionar un -

canal, ya que la cantidad de esfuerto que el consumidor está di~ 

puesto a poner, su petici6n de cr@dito, su preferencia por com • 

prar todo en el mismo sitio y el deseo de ser atendido por un em 

pleado personalmente, afectan en forma importante las politicas

de los canales, Los detallistas~ con respecto a este punto, reu

nen todas las caracteristicas, como por ejemplo algunos pueden -
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otorgar crEditos, la mayorla tienen empleados que atienden a esos 

clientes y tienen en su negocio lotes de diferentes productos, c~ 

mo se descubri6 en el capitulo anterior; y en cuanto a los hábi -

tos de compra de los consumidores, ~stos siempre van a estableci

mientos al detalle por diferentes razones, como son: de fácil ac

ceso, están en lugares centricos, están cercanos a sus casas como 

a su trabajo y asisten a ellos con cierta frecuencia, como se pu

do observar en el capitulo de hábitos y gustos de los consumido -

res finales. 

s.s.1 Ca\SIIERACiams DEL ProDOCTO 

De acuerdo a esta aseveración que nos dice que el valor unitario

del producto, su caracteristica fisica y otras consideraciones 

tienen gran influencia en la elección del canal de distribución , 

las regulaciones gubernamentales especiales y los canales usados

por la competencia tambien juegan un papel importante. Con respe~ 

to a la atenci6n del valor unitario de un producto, influye sobre 

cantidades de que se puede disponer para su distribución normal -

mente; a menor valor unitario de un producto, mayor longitud en -

los canales de distribución y, al contrario, si el producto es de 

alto valor unitario, queda mds cantidad en cada venta, y la comp~ 

fiia estA capacitada para usar canales más cortos de mayor costo. 

En cuanto al material turfstico impreso, podemos decir que el ca

nal de una etapa, o sea, utilizando nada más al detallista, es S!!_ 

ficiente, puesto que es un producto que no deja una ganancia ace~ 

table para utilizar otro eslabón del canal de distribución. 
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Por lo que respecta al peso y tamano del producto, que son facto 

res que se deben tomar en cuenta, el costo de fletes y manejo en 

relaci6n con el valor total de producto. 

La distribuci6n del material tur1stico, dado que no todos los de 

tallistas son adecuados para la distribución del material tur!s

tico, por los productos que trabajan, como.por ejemplo: 

Carnicerfas 

· Tortillerlas 

Refaccionarias 

Recauderfas 

Vulcanizadoras 

Herrer!as 

Ferreterfas 

Materiales para Construcci6n 

Talleres e18ctricos 

Madererfas, etc,. 

En estos lugares, el material.turlstico serfa maltratado, ensu 

ciado o se le darla otro uso para el cual ful! destinado; no se le· 

pondrla en el lugar apropiado para su venta, estorbaría. para el de 

sa·rrollo de las actividades en estos negocios, etc. 

A continuaci6n se darA una lista de los detallistas que s! pueden 

vender material tur!stico, por las diferentes taracter!sticas de· 

los mismos, como por ejemplo: trabajan productos de compra rApida 

que son aquellos que tienen características como: se hace una co~ 

pra miníma de ellos, no hay marca preferida, el precio es bajo, -
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etc. como por ejemplo: serian los talcos, jabones, articulos de -

limpieza, etc. asi como tambien trabajan productos de compra por

comparación, que son articulos que tienen las siguientes caracte

risticas: precio más alto, el estilo y la moda van a ser deter~i 

nantes, hay selecci6n de marcas; como ejemplo de Estos serian : -

muebles, vestidos, automóviles, etc. y otros que presten algün 

servicio_personal y/o comercial, como son: hoteles, moteles, pel~ 

quer1as, cinematrografia, etc. Otra caractertstica es que cuentan 

con un mobiliario par.a la exhibición de sus productos, espacio S!!_ 

ficiente; la introducci.6n de este producto no al terarta las fun -

ciones del negocio, y además, las caracterfsticas tfpicas del de

tallista. 

Ahora bien, la lista de estos establecimientos ideales la dividi-

remos en dos grupos, que son: 

Detallistas tradicionales para la Distribuci6n del material tu· 

ristico, 

En este grupo.se.mencionar! a todos aquellos establecimientos 

que actualmente están vendiendo material turistico. 

- Librer1as 

- Locales comerciales del Aeropuerto de la Ciudad de Mexico. 

- Terminales de Autobuses 

- Terminal de Ferrocarriles 

• Oficinas de Turismo 

• Museos 

• Tiendas y Mercados de Artesanlas 
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8.Sl2 ~•1IPROBABLES··ESJABLECIMIENTOS1 DETALLISTAS .. PARA LA .DISTRIBUCION 

:. ;-.;IEL ~TERlAL .TURISTICO .· HIPRESO , 
· .. 1'; • J. -.) 

":, . ; ~n.)~$te .. g!~~o se mepc.~o,n¡ir~?_, a~~e:~~~. e.s;~b~~~~~ientos comercia -

.. l.t:'S. que,_ por. las ca:ractertsticas antes mencionadas, as! como su -
~~:.1~_1.· ·~e::i~ .. · :~:: ... :i~q;; .. -~:i.._L1 :_~:,:·,.:: ;<.L·,;-~;;q :_,:1 ~;·\~:..~:~!':-.1.:: <~· . 

localización geogr4fica, dado que la mayorta de ellos se encuen -
:_11 r~~~..:,:~.··::t: :':'L ::·.~ .. ·:~:, -.~ .::-:t~J ~ 2 :j~;,,!.'.~.:<:_'.·!·~"' ,:::.:oL;:t:-.·.:·:· 

r:' , ~.ffl.~.-c..erc~~J>s a. lugar~s tur1sticos, a hoteles, restaurantes, son-
·"·~ ·t. ... r ,· ........ _\, .. ,;·.,:: .,, i. ~r~~--j"_:_ .... )._, --' .. , 1 1_.;·::··'.-~,,1 ~.-

rr:; 1 :! ; '.:}u~~fe.c~:• ~~,~~!: .. i51~,s.•., l" ,~}&,~:~~~s .e>~,t,4~ ;~iei~~t~º- ·:d;IJ .. \~.s, ~diferentes n(i 

. , ... , .. ~),,«?.OS .~}!•ei;~iales _que e~iste~ ~n el_ interior de las diferentes C5!. 
-~!_ ... -'·--11 ··~·-·., t,l ..... •j.,.p,.~-.!'1 -:!.JJ.• ~~-; ;~~.J.~~-¡-fd{;¡··.-:-:; L; ;~·;;~.'~ '---:i:.i::.;·t!ri. 

. . lonias ~ue hay en la Ciudad de M6xico y siendo estos lugares vis! 
- ~:!.~: .~1-i. ¡;.c .. tt~ f,J 1.·.- t>;\ :.~'JJa~:' -~·: :.'J :.:_'.·, •.:.:¡ :r:·1! .-···:_'.:~;~r1:-:.:. ;-.~· 

.. :J~ , •. ta,40.!! ;¡., .co~cur.'J,'.idos. e.cm fre:cuen~ia .Por nuestros tres segmentos de 
..... J "·~~ •• •.--J '·· .· ,.·.'. t; : .. l!. ·: 1, , -::;,¡, ·r -:-.1 i.1;~··,;; ~-

COnSUmidoreS finales de material turtstico impreso: 

- Farmacias 

.• ; ¡, .•. ':·_ "t1íie* !·:· ... L .. , , .. '''. ._ .... :11 :,,_,' .'J.·".,,.) ·' ... , ·' é; ·:. '.' Íl ¡; '~. i.: \, s 

,. ~¡ .. 

• Estaciones del Metro 

- Teatros 

Bibl'lot.éC:as' : · ·· . , · . ;-_ ~¡.' :: :~: ~ - . r: :_. t ·- - •)) • : J;:. 

Casetas Boletr6nico 

'L' 'Tl~ríd'as""de D~po~te$ :: , '" '·"·lº n.: ¡._, ': ;; ) i :. ¡· T' '..' .• ,.,., ;. 

- Papelertas 

Perfumerias 

- Regalos 

• Puestos de Revistas y Periódicos 

Boliches 

- Discotecas 

· Dulcer1as 

.i ! : 

:! 



371 

- Fotograftas 

- Clubes y Centros Deportivos 

- Opticas 

- Bancos 

- Zapatertas 
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e o N e L u s I o N E s 

Una vez desarrollados los objetivos de este estudio como son: La deter 

minaci6n de la informaci6n ofrecida, así tambi6n la dete1'1!1inaci6n de -

los ce~tros de inter6s turístico de la Ciudad de M~xico, la informa 

cí6n requerida por el mercado potencial de este producto y la detenni· 

nación de los centros de distribuci6n; despufs de haber reali:.ado el -

análisis y evaluaci6n de los datos recolectados para este estudio, a -

continuaci6n se dan fos siguientes resultados 1 

De los diferentes tipos de material turfstico impreso que existe en la 

Ciudad de México como folletos, postales, peri6dicos, mapas, libros y 

revistas, se observó que los folletos y postales son los que tienen m~ 

yor demanda, debido a su Ucil adquisicí6n y a su precio, que· es rela· 

tivamente bajo; los periódicos y mapas son utilizados con gran frecue~ 

cia como promoci6n de los diferentes hoteles y agencias de viajes¡ tam 

bi6n se encuntran publicaciones m4s completas, como son los libros y -

la revista, cuyo precio es bastante alto. La mayorfa de las publica -

ciones antes mencionadas son editadas en ingles, espafiol, y francés¡ • 

algunas tratan de la Ciudad de ?-Ubico en forma muy somera, pues conti~ 

nen información de unos cuantos lugares, incluyendo unas fotograflas • 

de la misma. 

~ntro de los establecimientos que actualmente ofrecen información turfst!_ 

ca impresa, se encuentran los hoteles ya que son el primer lugar tipi· 

co o tradicional donde acude el turista. Otros lugares tlpicos o trad! 

cionales son las Agencias de Viajes, donde se ofrecen folletos, que 
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contienen paquetes o Tours (de los diferentes estados de la Repablica -

Mexicana o de paises extranjeros). 

Las librerias tambi~n se consideran establecimientos típicos o tradici~ 

nales de esta clase de productos, simplemente por la l!nea de p~oductos 

que .ofrecen; la •ayor!a de este tipo de establecimientos se encuentra -

localizada en zonas de mucha afluencia de consumidores potenciales de -

este producto. 

Las Oficinas de Turisao son organinios gubernamentales, ya que se enea~ 

gan de la promoci6n oficial de turismo en el Aeropuerto, terminales de 

Autobuses y ferrocarriles, ya que son lugares de llegada ·a la Ciudad de 

México; en esta clase de lugares existen establecimientos que ofrecen -

informaci6n turtstica como postales, revistas, gu!as, mapas, etc. 

Otros de los lugares tradicionales o tlpicos son los Museos, por consi~ 

derarse lugares que visitan con mayor frecuencia los turistas¡ en estos 

se ofrecen folletos del lugar, postales~ libros y revistas. Por dltimo, 

los centros comerciales, ya que en ellos se ofrece una gran variedad de 

productos a una numerosa clientelai en ellos se encuentra infoT111aci6n -

turtstica c01110 postales, libros, revistas, guias, mapas, etc. 

Una vez efectuado el inventario turlstico en la Ciudad de México, se o~ 

serv6 que existe una gran cantidad de centros de atracci6n turfstica 

como son los museos, iglesias y conventos. edificios coloniales, zonas~ 

arqueol6gicas, monumentos histlhicos, plazas , parques y j ardtnes, esta ~ 

• dios deportivos, etc., encontrAndose la mayorfa de éstos en la Delega • 

ciOn Cuahtémoc, ya que esta cuenta con 116 centros turfsticos; la Dele-
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gaci6n Coyoacan con 52 centros turisticos, la DelegaciOn Milpa Alta cue~ 

ta con 45 centros tur1sticos y asf cada una de las Delegaciones que for

man parte .de esta Ciudad, las cuales cuentan con atractivos tur1sticos -

para los t~es segmentos de nuestro mercado potencial (Turista Nacional,

Turista Internacional y Residente de la Ciudad de México) con el fin de

ampliar mas su conocimiento sobre la Ciudad de México, 

De acuerdo a la informaci6n deseada por nuestro mercado potencial, se ob 

servó que los turistas requieren de una información escrita, donde se 

les sef\ale la importancia delos diferentes centros turtsticos que exis

ten en la Ciudad de México, asf como la manera de poder llegar a éstos ; 

esta informaciOn deberá versar principalmente sobre museos, zonas arque~ 

16gicas, iglesias y conventos, edificios coloniales, cines, teatros, bo~ 

ques y jardines, centros nocturnos, discoteques y estadios que existen -

en la i;'.iudad de M6xico; toda esta informaci6n debe contener una presenta

ci6n de folleto, de gufa o de revistas por su fácil manejo; el precio 
' que estar1an dispuestos a pagar los consumidores potenciales de $5.00 a 

$15.00, aunque hubo segmentos que estarian dispuestos a pagar m4s de esa 

cantidad. 

Con base al estudio hecho a los diferentes eslabones o etapas de un ca -

nal de distribución, como son el Fabricante, Mayorista y Detallista, se 

determina que el canal mas idóneo para la distribución de material turi~ 

tico impreso, es el de una sÓla etapa, es decir, debe utilizar al deta

llista como único intermediario. 

El detallista es el único intermediario ideal para la distribución de 



376 

este producto, ya que posee una serie de caracterfsticas como son: 

CONSIDERACION DEL MERCADO 

El deseo del consumidor final por encontrar este tipo de inforinaci6n, en 

establecimientos al detalle ya que este tipo de negocios estA encamina

do a satisfacer el 11ercado de consumo, o sea, la satisfaccilSn del consu 

midor final; otra de las caracter·fsticas es el tamafto del volumen de 

ventas: en este tipo de establecimientos hay grandes y con gran presti

gio; otros cuentan con aucha afluencia de consllllidores. los cuales da -

rtan cierta proaocilSn y publicidad a este producto, consider4ndolos co

mo lugares prometedores para este tipo de productos, Un aspecto en 

esta clase de establecimientos detallistas, es el de contar con emplea

dos para la obtencilSn de clientela, o bien el de estar estructurados 

por lotes de productos, donde el consumidor se puede satisfacer; tam 

bien se les considera de ficil acceso1 la mayoria de estos se encuentran 

ubicados en lugares centricos, 

CONSJD~RACIONES DEL PRODUCTO 

El valor unitario del material turfstico es suficiente como para dejar

buenas ventas a un solo intermediario (Detallista), gracias a que el 

precio de los diferentes tipos de material turfstico es muy bajo. El p~ 

so y el tamafto de estos productos son caracterlsticas que no influyen -

en los fletes, ya que éstos no ocupan un gran espacio ni pesan mucho, 

por lo que éstos no influyen en la determinaci6n del precio. 

CONSIDERACIONES DE LA PROPIA COMPARIA 

Una compaftfa con una no muy buena posici6n financiera, necesita de in -

termediarios, dado·~ue ~stos desarrollan funciones de Marketing que ella 
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no podria desarrollar como son las ventas, la promoción y la publici -

dad, por lo que no utilizan un departamento de Investigación de Merca

dos. 

El canal de una sola etapa es muy corto, donde se puede tener control• 

sobre la distribución del material tur1stico. 

El detallista para poder vender un producto, necesita de ciertas cual! 

dades, como por ejemplos que el cliente lo pida, posea calidad, prese! 

taci6n, ya que son aspectos que el productor debe tener en cuenta para 

buscar los intermedirios deseados. 

La mayorta de los detallistas esperan de los fabricantes ciertos ince~ 

tivos como son el credito, publicidad de los productos, promociones, • 

rebajas, etc., los que no todos los fabricantes pueden dar por lo que

eligen los canales que mas les atraen. 

Al realizar el fabricante la venta por medio de los intermediarios, se 

reducen sus costos de venta, ya que no requiere de mobiliario para la

exhibiciOn del producto, ni locales de venta, ni contar con personal • 

para la venta, etc. 

Ahora bien, no todos los detallistas pueden vender material turtstico

impreso, por los diferentes productos que manejan o trabajan, como se. 

ria el caso de las tortillerfas, carnicerias, herrerfas, etc., ya que

el material serta maltratado o se le darfa otro uso para el cual fué • 

creado; los detallistas que si pueden vender material turtstico, son -

aquellos que tienen las siguientes caracterfsticas, como son; Trabajan 

productos afines al material turístico, se encuentran ubicados cerca -
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de los hoteles, de centros de atraccien turtstica, centros comerciales, 

restaurantes, etc. donde ácuden con frecuencia los consumidores de este 

producto. 
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