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INTRODUCCION

Las causas que motivaron el que este trabajo de investigacibn versara
sobre el turismo de la Ciudad de México, son variadas y resultantes -

de una observacidn y auscultacidn de esa problemitica.

Al considerar que la atencibn al turismo debe ser producto de una pla
neacién integral; que la afluencia turistica anual en el D.F. es la
Jde mayor porcentaje en relacifn a las dem&s entidades de la Reptblica,
que esta afluencia tiene un amplio crecimiento anval; gque la Ciudad -
de México es una de las mayores urbes del mundo dotada de una zran -
cantidad de recursos turisticos, que igualmente cuenta con una infra-

estructura turistica a 1a altura de las mejores del mundo.

No es compren:zible el porqué el servicio de Prestacibn de Informacibn
Turistica, no se encuentra organizado de forma tal que permita una ex

plotacidén racional de todos los centros Turisticos localizados en el-
D.F.

La situacibn actual presenta una serie de factores que no permiten el
aprovechomicnto integral de nuestros recursos y de la afluencia turis
tica, come son: la falta de material turfstico impreso que satisfapga-
las necesidades de informacidn, la inadecuada distribucibn del exis -
tente, la promocibn parcial, la carencia de un inventario turistico -

integrado y sistematizado.

Lo anterior c¢s cierto, puesto que el matcrial impreso existente es -

producido por organismos que lo utilizan en furcidn de sus intereses-



y servicios que prestan, por lo que no inrcluyen gran cantidad de cen- -

tros turisticos que podrfian influir en el interés de nuestros visitan -

tes.

Los centros de distribucién de este material se encuentran localizados-
generalmente en hoteles, agencias de viaje, centros nocturnos, aeropuer
tos, Sanborn's y por lo tanto no permiten una adecuada distribucibn en-
funcién de una mejor accesibilidad, puesto que el consumidor potencial-

de €1 también desarrolla gran parte de sus actividades fuera de esos 1lu

gares.

Nuestros visitantes son informados de una serie de atractivos turisti -
cos, pero que son generalmente los que tradicionalmente se han venido -
explotando, privéndolos de conocer otros, que también serian de su agra
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
turistico, éste no es utilizable en 1a elaboracidn del material de in -
formacidén, por falta de coordinacifn con las compaiifas editoriales o tu

risticas y porque en este inventario se incluyen conceptos que para

otros organismos no son del sector turistico.

Ahora bien, hasta aqui hemos hecho referencia al turismo de la Ciudad -
de México, sin embargo no hemos tomado en cuenta al sector que probable
mente haga mis uso de una adecuada organizacibn en la informacibn turis

tica, nos referimos al residente del D.F., quien a falta de ésto mantie



ne un sedentarismo que le priva de disfrutar de lo que tiene tan cerca-
no a é1 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

¢). Acude con frecuencia a los mismos lugares,
‘1o cual también es incomprensible que suceda en una ciudad tan gran
de y dotada de centros de atraccidn que permitirian un fomento en las -
actividades de distraccién, cultﬁrQles, de diversibn y turisticas del -
residente del D.F.; si se pusicran a su alcance la posibilidad de efectuar-
un cambio en sus hibitos y costumbres en relacidn a su tiempo, recursos

y Ciudad.

La situacidén actual ya mencionada y enfrentada por una organizacibn en-
la informacién turfistica y citadina, estamos seguros que ayudaria a fo-
mentar y aumentar la permanencia de nuestros visitantes y lograrfa con-
ésto una mayor derrama econfmica; e igualmente se lograria que el habi-

tante capitalino resultara beneficiado por ello.

De esta manera, consideramos que este trabajo contribuye a la solucidn-
del inadecuado aprovechamiento del sector turistico que, siendo tan im-

portante para nuestra economia, se encuentra tan desorganizado .

Siendo a la vez un l1llamado a la atencién de los sectores plblico y pri-
vado que no trabajan en forma coordinada en la prestaci6n de servicios-

turfsticos y no han sido capaces de elaborar una estrategia de mercado



especifica que sea manejada bajo un estricto sentido de comerciali-

zacibn.



especifica que sea . manejada bajo un estricto sentido de comerciali-

zacibn.



"PROBLEMA

No hay estrategia de mercado planificada que permita el aprovechamiento

nacional de los recursos turisticos de la Ciudad de México.

ANALISIS DE PROBLEMA
La informacién turfstica impresa existente en la Ciudad de México no es
elaborada conforme a los requerimientos de sus consumidores y no se dis

tribuye en lugares que permitan su adquisicién, aunando el caso de una-’

estructura con informacién parcial e insuficiente.

HIPOTESIS DE TRABAJO

1. El consumidor final del material turfstico impreso, no satisféce su-

: requerimiento de informacidn con el que actualmente se elabora.

2. Un anilisis y evaluacién de las caracterfsticas y gustos del usuario
potencial del material turistico, permitiri proporcionarle informa -
cibn adecuada.

3. Un anflisis de los canales de distribucidn cn México.pgrmitirﬁ defi-

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

de material impreso a sus consumidores.



OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL:

Determinacién de canales de distribucién en 1a Ciudad de México en-
los que se ofrezcan diferentes tipos de Material Turistico Impreso-
acorde a las necesidades especificas de los distintos mercado de -

consumidores, contribuyendo con &sto a lograr una mayor afluencia -

~a’los centros de atraccifn, al través de una mejor informacibn tu -

ristica.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

-Determinacién de 1a informacién ofrecida en cada uno de los dife -
rehtes Tipos de,Material Turfstico impreso existente,Aasi como sus
canales de distribucién tradicionales.

-Detectar todos los centros de atraccibén turfstica en la Ciudad de-

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

Material turistico impreso.

-Deterﬁinar la informaci6n turfstica, en funcién de los requerimien
tos del mercado potencial del material turfstico impreso, asf como

. de los diferentes tipos de informacifn que requiere el consumidor-
potencial de este producto,

-Determinar y justificar los canales de distribucifn adecuados para

brindar un mejor servicio de informacibén y orientacibn respecto de

los atractivos de esta ciudad.



METODOLOGIA GENERAL DEL ESTUDIO

Para el desarrollo de los diferentes capitulos que componen este estu -
dio, aplicamos en cada uno de ellos, segiin sea el casc, las dreas donde
interviene la Técnica de Investigacién de Mercados como son:el mercado,
el producto y él campo .de l1a distribucibén, aplicando en cada uno los pa

sos de esta técnica que a continuacién describiremos:

- Formulacién del problema:

En cada capftulo se desarrolla cada uno de los problemas de este estu
dio, analizando en cada uno de ellos su problesmitica y todo lo que se
podrfa alcanzar para resolverlos, asfi como una lista de una informa -

cifén necesaria para cada uno de los fines de los mismos.

Determinacién de las fuentes de informacién:

En cada uno de los capitulos se elabora una lista de los aspectos de-
una informacién necesaria, como son los lugares donde se podria obte-
ner dicha informacifn, realizéndose visitas tanto a empresas del sec-
tor privado como del gubernamental y en algunos casos se tuvo que re-

currir a una investigacién de campo.

Preparacién de los modelos de recoleccifn de datos:

Con base en la lista de la informacién requerida en cada uno de los -
capitulos se disefiaron varios modelos de recoleccibén de datos segin -
sea el caso; en algunos esta recoleccidén se¢ hizo a base de cuestiona-

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

dirigida.



- Disefio de la muestra: ‘ ‘
Para 1a determinacién de las diferentes muestras de cada uno de los -
capftulos que 10 requerian, se definieron cuidadosamente los grupos -
de personas y tiendas que fueron entrevistados. Los métodos utiliza -

-dos fueron el de muestreo por probabilidad y muestreo por conglomera-

dés que se describirén en c/u de los capfitulos utilizados.

- Plan de trabajo:

- En los diferentes capftulos se plantea una estrategia y/o un plan pa-
ra recolectar los datos sobre el terreno, los cuales fueron aplicades

dentro de la ciudad de Mé&xico exclusivamente.

- Interpretacifn de los datos:

Para el anflisis de los datos en los capftulos primeros se utilizarin
tablas de frecuencia, grsfiéas procentuales, matrices de mercado, asf
como la interpretacién y/o explicacién, tanto teSrica como bractica,—

sobre los diferentes puntos a desarrollar, para obtener una mejor com

prensién de los mismos.
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CAPITULO I

MATERIAL TURISTICO

DEFINICION DE MATERIAL TURISTICO

El trabajo de investigacién efectuado estfi_enfocado al material tu-
ristico impreso, descartando a los demis articulos como souvenirs,-
figuras decorativas, artesanfas, etc., por no interesarnos dzhido a

que no se encuentran enmarcados en los objetivos establecidos pre -

viamente.

Definimos al Material Turfstico impreso, como una serie de publica-
cion=s especializadas que contienen informacibn variada sobre los -

puntos de interés turfsticos que ofrece una localidad cualquiera al

visitante.

Estas publicaciones son utilizadas como instrumentos de propaganda-
y publicidad que apoyan una promocidn planeada, encaminada a ofre -

cer 1a mejor informacién posible acerca de los atractivos turisti -

Cos.

TIPOS DE MATERTAL TURISTICO IMPRESO

Existen diferentes clases de Material Turfstico Impreso, que se Te
colect6 para su posterior andlisis, acudiendo a diferentes centros
de distribucifn. Donde se pudo constatar que los folletos y las -
postales son las mis solicitados, debido principalmente a su acce-

sible adquisicién, tanto por su precio como por su distribucién.
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Los peribdicos 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 promocibn turistica.-
Por Giltimo, hay un tipo de publicaciones que poseen una infor-
macién mis completa y presentada de una manera muy atractiva ,

pero que implican un gasto mayor para adquirirlas y son los 1i

bros y las revistas.

FOLLETO, DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Es una obra impresa que se utiliza como medio publicitario; -
tiene pocas hojas o puede ser desplegable y que generalmente -

s

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

nes, informacifn y datos de cardcter general o especifico.

Son publicados por hoteles para promocibn propia de los mismos

establecimientos.

Por la Secretarfia de Turismo y ofrecen informacién general de-
los atractivos turfsticos del pafs; por centros culturales, -
los cuales tienen informacién histérica y fotogrédfica de los -
mismos. Estfin presentados en varios idiomas como Inglés, Fran-

cés y Japonés principalmente y son distribuidos gratuitamente.

POSTALES, DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Pedazo de cartulina en forma rectangular que tiene impresa una
fotografia de alglin punto de interés turistico; son editadas -
por compafifas privadas, su precio es variable y se pueden ad -

quirir en museos, hoteles, librerias y centros comerciales.
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1.2.3. PERIODICO, DEFINICION Y CARACTERISTICAS

1.

1.

.2,

.5.

.6

Material impreso que se publica peri6édicamente; contiene infor-
macibén acerca de centros nocturnos, restaurantes, actividades -
culturales y turisticas. Se edita en idioma inglés, es gratuito

y se adquiere en hoteles.

. MAPA, DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Representacifn grdfica de alglGn pafs o ciudad en una superficie
plana; ofrecen informacibn sobre carreteras, principales aveni-
das y calles de las ciudades; ademfs, por medio de simboiogia ,
presentan una idea aproximada o exacta de los sitios de interés
turistico. Se editan en Espajfiol e Inglés, su precio es muy eco-

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

ribdicos.

LIBRO, DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Reuni6n de muchas hojas de papel ordinariamente impresas que se
han encuadernado, con cubierta de cartén o piel y que forman un
volumen. Presentan informacién escrita y fotogrfifica, contienen
en promedio 80 hojas aproximadamcnte: Son editados en Inglés y-
Espafiol, por compafifas editoriales extranjeras; su precio fluc-

tia alrededor de los B0 pesos y se adquieren en centros comer -

ciales y librerfas.

. REVISTA, DEFINICION Y CARACTERISTICAS

Publicacibn perifdica por cuadernos con escritos sobre varias -
materias o sobre una sola especificamente. Contiene informacién

a base de articulos y fotograffas sobre lugares de atractivo tu



“los centros de distribucifn que se consideraron como los mis
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ristico; constan generalmente de 30.a 50 hojas, Son editadas en’
Espafiol por compafifas editoriales privadas, tienen un precio de
25 pesos y se pueden adquirir en puestos de peribdicos, centros

comerciales y por medio de suscripciones.

CANALES TRADICIONALES DE DISTRIBUCION DE MATERIAL TURISTICO IM-
PRESO. )

Para 1la obtencién del material turfstico impreso se acudié a

~usuales, por las siguientes razones.

Los Hoteles, por ser los establecimientos de alojamiento tipica-
mente turfsticos y tener dentro del mismo local varios negocios

que atienden primordialmente a turistas,

Las agencias de Viajes, que por sus funciones de proporcionar -
informacién general o especifica en forma oral e impresa sobre-
l1a localizacifn y costumbres de los lugares de atractivo turis-
tico. Se les considera como agentes intermediarios entre los tu

ristas y los prestadores de servicios especificos.

Las librerias que por su ubicaci6bn en las zonas de mis afluen -
cia turistica y por los articulos que trabajan, reciben una can
tidad considerable de consumidores potenciales de material tu -

ristico 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 informacifn
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y planear su estancia y recorrido turfistico.

Aeropuertos, Terminales de Autobuses y Terminal de Ferrocarri-
les, por ser los lugares donde arriban la mayor canti

dad de turistas tanto extranjeros como nacionales,

Los centros comerciales; por la gran cantidad de articulos que
ofrecen, se concentran en estos locales una cantidad considera

ble de posibles consumidores.

Y los museos por considerarse como los lugares de atractivo tu

ristico mis visitados por los turistas extranjeros.
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CAPITULO 2

INVENTARIO TURISTICO

©2.1. INTRODUCCION

p Ai‘ser la‘Ciuddd.de‘México, la de mayores dihensiones, 1a de mayor
riqueza éultufal'y ﬁonde se concentra el mayor -nimero de h;bitan -
tes eﬁ relacifn a otras grandes.ciudades del pais, se realiz6 un -
estudio pﬁfa conocef los principales sitids de interés cultural vy

" de diversifn, con €l objeto de que las personas que residen en  la
Ciudad de México y los turistas tanto nacionales como extranjeros,

puedan tener um mayor conocimiento de las actividades que pueden -

desarrollarse en la Ciudad de México.

Para realizar esta invéstigaciﬁn, fue necesario contar con las opi
niones de diferentes tipos de personas, que residen en la Ciudad -
de México. Para este propfsito se efectuaron diferentes tipos de -
preguntas: lLa primera estaba difigidé a aquellas personas que tie-
nen su residencia permanente en la Ciudad de México; 1la segunda a
personas que residen temporalmente en la Ciudad con fines finicamen

te turfsticos. Se clasific6é a los turistas en dos tipos:

1. E1 turista nacional, que es aquella persona que tiene su lugar-
de residencia fuera del Distrito Federal, pero dentro del pafs,

Y-

2. El turista extranjero que tiene su lugar de residencia fuera -

del pafis.



18

Para conbcer‘ias opiniones de estas personas fué necesario elabo
rar tres tipos de cuestionarios, los cuales fueron: Turista Na -
cional, Turista Extranjero y Residente de 1la Ciudad de México.-
Como resultado de las preguntas enfocadas a conocer la opinidn -
de nuestros entrevistados en lo que correspondfa a los puntos de
" interés de la ciudad, se detect8 que no existe una informacién -

adecuada tanto para la persona residente como para el turista -

acerca de esta ciudad.

‘Siendo 1a causa principal la escasez de material informativo im-
preso acerca de la Ciudad de México, ya que solamente existe un-
nGmero reducido de publicaciones donde se da informacién de los-
atractivos de la Ciudad y contando &stas con muy pocos datos, -
puesto que Gnicamente hacen mencifn de los lugares tradicional -
mente conoéidos y omiten un gran ndmero de lugares de interés; -
se encontrb que el 90% de estas publicaciones estdn editadas en-

inglés, limit4ndose a dar informaci®n a turistas extranjeros,

La persona residente al carecer de informacibén, llega a aburrir

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 dfas y piensa que son suficien
tes para conocerla, puesto que la informacibn que existe asi lo-
hace creer, En forma complementaria el turista acude a las Agen-e
cias de Viaje a solicitar informacidn, pero el resultado 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 sitios

tradicionales.

E1l resultado de los cuestionarios fué que, tanto el Turista como
el Residente, no conocen todos los siti os de diversibm y cultu-
rales de la Ciudad de México, como consecuencia de la falta de -
informacibn apropiada. Nuestros entrevistadﬁs meﬁcionaron tener-
predilecciGn por los sitios histéricos, Monumentos Coloniales, -

‘Museos, Zonas Arqueolégicas, Iglesias y Conventos de la época Vi

rreynal, asf como Estadios Deportivos.

Siendo la falta de informacién la causa principal de que se des-
conozca en un 50% -1a Ciudad de México, se llevé a cabo una inves
tigaci6n amplia encaminada a detectar todos los sitios de .inte -

rés, tanto culturales como de diversién, con el fin de elaborar-

un inventario de éstos.

Se recopilaron diversos tipos de publicaciones impresas en libre

rias, 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 informacibn 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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Habiéndose feg;izado el 60% del inventario, se observ6 que existe
una numerosa chntidad de sitios turfsticos localizados en toda la
Ciudad de México y ia mayor parte de €stos se concentran en la zo
na comprendida por el primer cuadro de la ciudad. Con el fin de -
plasmar nuestra informacibn en forma grdfica, se dicidi®8 ubicar -
nuestros sitios detectados en un mapa de la Ciudad de México, por
lo que 1la mejor forma de trabajar fue dividir 1la Ciudad por delge
gaciones polfticas, o sea en 16 zonas para lograr una mayor capta
cibn‘de nuestra.informacibn. necesitando para ello un mapa por ca

da delegacifn, para que la informacifn fuera clara y f4cil de de-

tectar.

La investigacibn_ée realiz6 acudiendo a las delegaciones politi -
cas para solicitar un plano de la delegacibn, asf como para reali
zar una investigaci6n profunda de los sitios de interés con que -

cuenta cada delegacibn, para asi complementar en forma final nues

tro inventario,

Al tener los 16 planos se procedif a ubicar en cada uno de ellos-
el inventario por delegacién. Cada uno de los 16 mapas correspon-
dientes a las diferentes delegaciones polfticas, cuenta con nume-
racibn propia y sigue wi mismo ordenamiento de los diferentes --

sitios de interés turfstico.
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2.2 DETERMINACION Y LOCALIZACION DE CEWTROS DE
ATRACCION TURISTICA DE LA CIUDAD DE MEXICO



2.2.1

II.
111,
1v,

VI.
VII.
VIII.
IX.
X.

XI.-

XII.
XIII.
X1V,
XV.
XVI.

22

DELEGACIONES POLITICAS DEL DISTRITO FEDERAL

ALVARO OBREGON
ATZCAPOTZALCO

BENITO JUAREZ

"CUAUHTEMOC

CUAJIMALPA

COYOACAN

GUSTAVO A, MADERO
IZTAPALAPA
IZTACALCO

MAGDALENA CONTRERAS
MIGUEL HIDALGO
MILPA ALTA

TLAHUAC

TLALPAN

VENUSTIANO CARRANZA
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

8., 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 1la Casa del Risco Plaza de Sn.Jacinto N9.15:5‘
2. Museo del Carmen Av.Revolucibn y‘?co.I.Madéro

IGLESIAS Y CONVENTOS
3, Iglesia del Carmen Av.Revolucibn No.d
4. Parroquia de San Jacinto Hidalgo entre Periférico y'Rev.
5. Convento del Desierto de los Leones Av.del Desierto de los Leones
6. Templo de 1a Concepcibn San Bartolo Ameyalco
7. Templo Parroquial Santa Fé
8. Templo de Guadalupe - Tizapan
9, Iglesia Sta,Ma.de la Asuncidn Axotla Axotla
10. Iglesia Sta. Rosa Xochiac Sta. Rosa Xochiac

EDIFICIOS COLONIALES
11. Centro Cultural y Biblioteca Plaza San Jacinto No.1§

Isidro Fabela

12. Casa Blanca o Bazar del Sébado Hidalgo No.13
13, Casa del Obispo Madrid Judrez y Gral.Rivera
14, Casa de 2 pisos y Niche con escultura Plaza de San Jacinto No.22
15, Fachada de la Casa que habité Vasco Santa Fé

de Quiroga
16, Casa de Posadas Limite de Coyoacan
17.

Palacio Campirano

Santa Catarina y Palmas



© MONUMENTOS HISTORICOS

18. Cruz de Piedra

19. Monumento a Alvaro Obregbn
Shoal etaronlinl v nag st
 PLAZAS

sy T,

Pove oabioulpesd e

20, Plaza de Chimalistac

PARQUES Y JARDINES
EN
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217 Jardfn'de'san’Jacinto- !
2% Jardin Bombilla 0T o

R R Y A R Tt T 2

CENTROS DE ATRACCION “TURISTICA
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23. Centro de Arte y Aggesanias
24, Bazar del Sdbado ]
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25. Pedregal de San Angel
26. Museo de Arte A.C.
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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.Revolucibn y Av.Desierto
de los Leones
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?RINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION ATZCAPOTZALCO |

MUSEOS

Museo quueolﬁgico'de Sn.Miguel
Amantla

IGLESIAS Y CONVENTOS

Iglesia de Sn.Martin Xochinahuac

. Parroquia de Azcapotzalco

PARQUES Y JARDINES

Jardin de 1a Ex-Hacienda de Claverfa

Democracias No.. 102

16 de Septiembre No.103

Colonia Acalotengo

Dem6cratas y Axopilco
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2.2.5

10.

11.

12.

13.

14,

30

PRINCYPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION BENITO JUAREZ

PLAZAS

Centro Com.Plaza Universidad

. Plaza Xicotencatla

PARQUES Y JARDINES

Parque Arboledas

Parque Francisco Villa
Parque Miraflores.
Jardin Esparza Oteo

Parque Hundido

ESTADIOS DEPORTIVOS

Plaza México
Parque del Seguro Social
Ciudad de los Deportes

Alberca Olfmpica

Gimpasio Juan de la Barrera

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

Polyforum Siqueiros

Torre dc¢ Telecomunicaciones

Av,Universidad y Parroquia

Calle Soria y C#diz, Col.
Alamos

Pilares y Av. Universidad

Av.Divisifn del Norte y
M. Libre

Calle 21 y 19, Col. San
Pedro de los Pinos

Georgia, Col. Népoles

Insurgentes Sur y Porfirio
Dfaz

Insurgentes y Holbein
Av.. Cuauhtémoc ¥ Viaducto
Insurgentes Sur y Holbein

Av.Churubusco y Divisién del
Norte

Av,Churubusco y Divisién del
Norte

Insurgentes Sur y Filadelfia

Av Nifio Perdido y Xola






2.2.6

10
11.
12.

13.

14,
s,

16.

17.

18.

PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION CUAUHTEMOC

MUSEQS

. Museo de Arte Religioso

Pinacoteca Virreynal

. Museo del Chopo

Museo Benito Jufrez

. Museo de la Ciudad de México

Museo de San Carlos

Museo de Artes Populares

. Museo de la Charrerfa

. Museo de 1as Culturas

Museo de Corpus Christy
Museo de Figuras de Cera

Musec de Numismitica

IGLESIAS Y CONVENTOS

Catedral Metropolitana

Iglesia de San Fernando

Iglesia de San Hip6lito

Parroquia de Santo Domingo

Iglesia de Loreto

Iglesia de Sta.Teresa La Nueva

Catedral (ler.cuadro de la
Ciudad)

Dr. Mora

Gonzédlez Martinez

Palacio Nacional

Av,Pino Sudrez No. 30

Pte. de Alvarado No.75
Av.,Jufitez No.44

Izazaga e Isabel 1a Catblica
Calle de Moneda y Correo Mayor
Av, Jufrez No. 44

Reptiblica de Argentina

5 de Mayo y Juan Rufz de
Alarcén

Z6calo, entre Rép.de Brasil
y Argentina

Guerrero y Pte. de Alvarado

Pte.de Alvardo y Pasec de 1la
Reforma

Repiblica de Nicaragua y Carmen
Calle de Loreto y San Ildefonso

Loreto entre J,Sierra y San
Ildefonso
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20.

22.
23,
24.
25,
26.

27.

28.
29.
30.
.

32.
33.
34.
35,
36.
37.
38,
39,

40.

41.
42.

43,

Parroquia del Salto del Agua

Iglesia de Regina

. Convento de San Jerbninmo

Capilla de Montserrat

‘Iglesia de San Miguel

Capilla de la Concepcibn
Iglesia de San Francisco

Iglesia de Jesfs
Iglesia de San Bernardo

Iglesia de Santa Inés

Iglesia de Santfsima Trinidad

“Iglesia de 1la Encarnacibn

Iglesia de la Ensefianza

Iglesia de San Lorenzo
Iglesia de Santa Clara
Iglesia de los Profetas
Iglesia de San Pablo
Iglesia de San Agustin
Iglesia de Santa Veracruz
Iglesia de San Juan de Dios

Iglesia de San Diego
Iglesia de San Felipe Neri

Iglesia del Colegio de Nifias
Ex-Convento de la Merced

Corpus Christy

33

San Juan de letrdn e
Izazaga

Calle de Bolfvar y Regina
Sn,Jerénimo y 5 de Febrero

Izazaga e Isabel la Catdlica

‘lzazaga y 20 de Noviembre

Balderas y Av.Jufirez
Sn,Juan de Letrdn y Condesa

Corregidora y Moneda, sobre
J. Marfa -

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

Jests Marfa y Moneda
Emiliano Zapata y Talavera
Repdblica de Brasil

Donceles, entre Reép.de Argen '
tina y Brasil

Rep.de Perd y Aquiles Serddn
Tacuba y Bolfvar

16 de Septiembre y Bolivar
Jestis Marfa y San Pablo

I,La Cat8lica y Rep.de Uruguay
Av\Hidalgo y Valerio Trujano
Av.nidalgoky Valerio Trujano

Dr.Mora, entre Av.Jufirez e
Hidalgo

Rep.del Salvador, entre Bolf
var e Isabel La Catbflica

Venustiano Carranza y Bolfivar
Jestis Marfa y Rép.de Uruguay
Av.Jufitez y Luis Moya

.



44.
45.

46.
47.

48,
49,
50.
51.
52,
53.
54.
55.
56.
57.
58.
59.

60,
61.
62.
63.

64.

34

EDIFICIOS COLONIALES

Edificio del Depto,del D.F,
Nacional Monte de Piedad

Cimara de Diputados

Antigﬁa Casa de Moneda

Escuela Nacional Preparatoria
Edificio Central de Correos
Colegio de las Vizcafnas
Fuente del Salto de Agua

Casa de los Azulejos

Casa del Conde de la Torre de Cosfio

Casa del Conde de la Cortipa
Edif, del 5 de Febrero

Casa del Mayorazgo de Guerrero’
Casa del Conde de Heras y Soto

Casa de Borda

Casa del Marqués del Prado Alegre
Edificio Antiguo Arzobispado
Hosteria Santo Tomis

Colegio de Cristo

Colegio de la Inquisicibn

Casas Coloniales de C,Mayor y Smn,J.

Z6calo. (ler.cuadro de la
Ciudad).

5 de Mayo y Plaza de 1la Cons
titucifn

Donceles y Allehde

Moneda, entre Rep.de Argen
tina y J.Marfa

San Ildefonso

San Juan de Letr&n y Tacuba

San Juan de Letrfn y Vizcafnas

San Juan de ﬁetrén

Fco,I, Madero y Condesa
Rep.de Uruguay y 20 de Nov.
Rep.de Uruguay y 20 de Nov.
5 de Febrero y V.Carranza
Moneda y Correo Mayor
Donceles y Rep.del Chile
Bolfvar y Fco.,I, Madero

Madero entre Bolivar e I.la
Catblica

Moneda entre Rep.de Argentina
y Correoc Mayor

Av ,Hidalgo, entre Valerio Tru
jano y P.de 1a Ref,

Donceles, entre Rep.de Argen
tina y Brasil

Rep',de Brasil y Rep.de Vene
zuela

Correo y Mayor y San Pablo



65,

6G.

68.
69.
70.
71.

72,
73.

74,

75.

76.
77.

78.

79.
80.

81,
82.
83.
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Casa de los Mascarones

Edificio de la Ciudadela

. Hemeroteca Nacional

Biblioteca Nacional
Edificio de 1a antigua Aduana

Palacio Nacional

Palacio de Minerfa

Palacio de Iturbide )
P.del Marqués del Valle de Orizaba
P.del Marqués de Voral de Berrio

P.Marqueses de Miravalle

P.del Conde de Sn,Mateo Valparaiso

P.del Marqués del Apartado

Palacio de Comunicaciones

ZONAS ARQUEOLOGICAS

Plaza de las Tres Culturas ,

Templo Mayor de Tenochtitlan

MONUMENTOS HISTORICOS

Hemiciclo a Jufre:z
Monumento a Cuauhtémoc

Monumento a la Madre

Balderas y Arcos de Belén
Plaza de la Ciudadela

Carmen y San Ildefonso

Rep.de Uruguay e I.La Catblica
Rep.de Brasil y Rep.de Cuba

Z6calo entre Corfegidora y
Moneda

Tacuba y Condesa

Av .Madero y Bolfvar

San J,de Letrin y 5 de Mayo
Fco,I, Madero y Bolfvar

I.La Cat8lica, entre 16 de
Septiembre y F,I .M.

I.La Catélica y V.Carranza

Argentina entre Guatemala y
J.Sierra .

Donceles entre Bolfvar y A.
Serdén

Plaza de Santiago Tlatelolco

Plaza de la Constitucidn

Av.Juirez (Alameda Central)
P,de 1a Reforma e Insurgentes

Insurgentes Centro, Villalongin
y Sullivan



84.

85,
86.
87.
88,
89.

90.
91,

93,
94,
. 95,
96,
© 87,
98.
99,
100,
101,
102,

103,

104,

Monumento a la Raza

Monumento a la Revolucifn
Moaumento a Crist8bal Colén
Monumento a Carlos IV

Columna de la Independencia

Monumento a la Fundaci6n de México

PLAZAS

Plaza de 1a Constitucisn

Plaza de la Reptblica

. Plaza de Loreto

Plaza de Santo Domingo
Plaza de Garibaldi
Plaza de Santa Veracruz
Plaza de las Artesanfas
Plaza Licenciado Verdad
Plaza de la Concepcifn
Plaza de Regina

Plaza del Salvador
Plaza de San Miguel

Pilaza de Santa Catarina

PARQUES Y JARDINES

Parque Espafia

Jardin Tres Querras

36

- Insurgentes Norte, Calzada
Valleje y Rio Consulado

Plaza de la Revolucibn

P,de 1a Reforma y Ramfrez
Tacuba y Condesa

P,de la Reforma y Florenqia

Pino Susfez y V.Carranza

16calo (ler.cuadro de 1la Cd.) - ’

Av.Juirez e Ignacio Ramf:ezr
Justo Sierra y J . Maria k
B,Dominguez y Rep.del Perd
Aquiles Serddn
Av.Hidalgo y Valerio Trujano
Ciudadela '
Pino Sufrez y 20 de Nov.
A.Serddn y B.Domingue;

Bolf var y Regina

Rep,del Salvador y P,Sufrez

Jesfis Marfa y P.Sufrez
‘Repﬂbliéa de Brasil

Tamaulipas, Sonora y Veracruz
Col,Condesa

Emilio Dondg y Enrico Mtez,




105.
106.
107.

108.
109.
110.

11,

113,
114.
115,
116.

Jardin del Arte
Alameda Central

Jardin Tolsa

Parque México
Jardin de San Fernéndo

Alameda Santa Maria

ESTADIOS DEPORTIVOS

Frontoh México

. Arena México

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

Palacio de Bellas Artes
Torre Latinocamericana

Zona Rosa

Mercado de la lagunilla

37

“Rfo P4nuco y Serapio Rendén

Av.Judrez e Hidalgo

Tolsa, Enrico Martinez y
Balderas

Sonora, Av.México, Col.Roma
Av.Hidalgo y Guerrero

Carpio, Pino, Ciprés y Dfa:z
Mirén

Plaza de la Reptblica

Dr.Lucio y Dr.Bernard

Angela Peralta y Av.Juire:z
Sn.Juan de Letrin y Madero
Insurgentes Centro

Allende y Rayén
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2.2.7 * PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION CUAJIMAIPA

IGLESIAS Y CONVENTOS

Iglesia de San Pedro Cuajimalpa

Iglesia de San Antonio

. Iglesia 'de Zentlapatl

. Iglesia de Chimalpa

Iglesia de la Candelaria

Iglesia del Contadero

. Iglesia de San José

Iglesia de San Jesfis del Monte

. Iglesia de 1a Navidad

.

11.

12.

13

14,

15.

16.

17

.

Iglesia de Memetla
Iglesia de la Venta
Iglesia de la Pila
Iglesia de Acopilco
Iglesia de Tianguillo
Iglesia de San Mateo
Iglesia Vista Hermosa

Iglesia de 1a Parada de la Rosita

. Ex Desierto de los Leones

19.

20

PARQUES Y JARDINES

Jardin Hidalgo

Parque Nacional Desierto de 1los
Leones

(Centro de 1a Delegacibn)
Calle de Guerrero .
Centro dei pueblo

Centro del pueblo

Calle de Coahuila
Av,Arteaga y Zalazar

Av. San José

Monte Casino y Calle del
Bosque

Calle de Nochebuena

Calle de Ocatitla

Centro del pueblo

Centro del pueblo

Centro del pueblo

Av.del Monte de las cruces
Porfirio Diaz y Aldama
Centro del pueblo

Cacalote

Interior del Parque

Primer cuadro de Cuajimalpa

Camino a Cruz Blanca



21,

22.
23,

24,

25.
26.
27.
28.
29.

40

Parque Cruz Blanca

ESTADIOS DEPORTIVOS

Deportivo la Pila

Campo Deportivo Afio Internacional
de la Mujer

Club de Tenis el Yaqui

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

Lienzo Charro Cuajimalpa
Centro Cultural

Monte de las Curces
Valle de las Monjas

Las Truchas

Camino a Cruz Blanca

En la Pila

Cacalote

Camino al Moliﬁito

.. Cacalote

Primer cuadro
Camino pto.de las cruces
Av.Paseo Valle de las Monjas

Caminoc al Zarco
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2.2.8 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO
; DELEGACION COYOACAN

MUSEQS

1. Frida Kahlo ‘Londres y Allende

2. Le6n Trotsky Viena y Morelos

3. ‘Anahuacslli Av.del Museo y Sn.Pablo
Tepetlapa

4. Excultbdrico Geles Cabrera Corina y Xicotencatl

5. Ex-Convento de Churubuscoi" ‘L : Gral.Anaya y 20 de Agosto

6. Museo del Transporte Gral.Anaya y 20 de Agosto

7. Museo Cuicuilco Dentro de la Zona Argueolégica

IGLESIAS Y CONVENTOS

8. Parroquia de Sn,Juan Bautista Hidalgo y Carrillo Puerto

9. Capilla de 1a Conchita Higuera y Vallarta

10. Iglesia de Sta, Catarina Plaza de Sta.Catarina y F.Sosa

11. Iglesia de Sn.Antonio Panzacola Fco, Sosa y Av.Universidad

12. Iglesia de San Mateo Cerro Montes de Oca y Héroes

del 47

13. lglesia del Nifio Jesfs Tlalasco y Barrio del nifio Jesfs

14. Iglesia de la Candelaria Pueblo de la Candelaria

15, Iglesia de Sta.Ursula Calz.de Tlalpan y Benito Judrez

16. Iglesia de las Nieves Sto.Tom4s y San Gonzalo

17. Capilla San Juan San Gabino y Sta.Ursula

18. Iglesia San Francisco Real de San Lucas y San Miguel

19, Convento de las Camilos Fernindez Leal y Pacifico

20, Convento San Juan Evagelista Morelos y Ermita Iztapalapa



21.
22.
23.

24.
25.
26.
27.
28,

29,

30.
31.

32,
33,
34,
35.
36.
37.
38.
39,

40,
41,

Convento de las Vicentinas

Convento Madres de ‘1la Cruz

Convento Franciscanas Sacramentarias

EDIFICIOS COLONIALES

Casa de la Malinche
Ex Palacio de Cortés
Casa de Diego de Orda:
Casa de Francisco Sosa

Casa del Sol
Casa de Pedro de Alvarado

Casa del Ing.Miguel \,de Quevedo
Casa de José& Juan Tablada

Casa de Salvador Novo
Casa de la Veracruz
La Casa Rosa

Los Naranjos

Casa Bogue

Casa de las Campanas
Casa de Alvaradito

Casa del Ledn Rojo

ZONAS ARQUEOLOGICAS

Copilco

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
Novo

Francisco Sosa y Salvador
Novo

Francisco Sosa y Panzacola

Héroes del 47 y Paz Montes
de Oca

Francisco Sosa 412

Francisco Sosa 362

Francisco
Francisco
Francisco
Francisco
Francisco

Francisco

Sosa
Sosa
fosa
Sosa
Sosa

Sosa

Rio Magdalena

338
314

303
369
421

Insurgentes y Periférico



42,
43.
44,
45.

46,
a1,

4y

PLAZAS

Sta. Catarina
Hidalgo
Centenario

Concepcibn

PARQUES Y JARDINES

Viveros de Coyoacén

La Fragata

ESTADIOS DEPORTIVOS

48,
49,

50,
51,
52,

Estadio Azteca

Estadio Olimpico 68

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

Estudios- Churubusco
Cineteca Nacional

Ciudad Universitaria

Francisco Sosa 21

. Jardin Hidalgo

Centenario

Presidente Carranza

Fresnos y Av.Universidad

GOmez Farfas y Londres

Calz.de Tlalpan

Insurgentes Sur

Rfo Churubusco
Rio Churubusco

Av,Universidad e Insurgentes
Sur
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2.2.9

PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO.

DELEGACION

GUSTAVO A. MADERO

IGLESIAS Y CONVENTOS

1. Iglesia Villa de Guadalupe
2, Capilla del Pocito
3. Templo del Tepeyac

4, Iglesia de Santiago Ate-
: . petlac :

5. Iglesia de Santa Isabel Tola

ZONAS ARQUEOLOGICAS

6. Acueducto de Guadalupe

PARQUES Y JARDINES

7. Bosque de Aragbn

8. Parque Recreativo

9. Parque Recreativo Gustavo
A. Madero

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

10. Lienzo Charro de la Villa
11. Inst, Politécnico Nacional
12. Planetario Luis Enrique Erro
13. Estacibn del Tren

Calz, de Guadalupe
Int. de 1la Villa de Gpe.
Cerro del Tepeyac

Progreso Nacional (sobre pirdmi
de Precortes)

Tepzlcatzin y Tenochtitlan

Calz, de Guadalupe

Rio Consulado
Bosque de San Juan Aragdn

Insurgentes Norte Cantera y --
Acueducto

Insurg. Nte. (Indios Verdes)

Av. Politécnico Nacional

Int, del Inst, Polité&cnico Nal.

Plan de Guadalupe






2.2.10

16,

17.
.181

48

PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION IZTAPALAPA

MUSEOS

Museo del Ex-Convento de Sn.Matias

IGLESIAS Y CONVENTOS

Iglesia de Sn,Juanico Mextipac
Capilla de la Magdalena

Capilla de la Asuncibn

Claustro e Iglesia de Sn,Marcos
Iglesia Parroquial de Sn,Lucas
Capilla de los Reyes
Ex-Convento Agustino Culhuacén
Capilla del Calvario

Iglesia de la Purisima

Iglesia de Sta,Cruz Meyehualco
Iglésia Sta, Ma,Aztahuacan
Claustro e Iglesia de Sta,M.Acatitla

Iglesia de Santiago Acahualtepec

. Capilla de Santiago Acahualtepec

ZONAS ARQUEOLOGICAS

Zona Arq.del Cerro de la Estrella

PARQUES Y JARDINES

Parque Nal.del Cerro de 1a Estrella

Jardin Cuitlihuac

Constitucibn de 1917

Barrio de San Juanico
Rosita y Aculco
Rosita y Aculco
Mexicaltzingo

Barric de San Lucas

Los Reyes

Culhuacin y Av,Tulyehualco
Desv,.Ermita Iztapalapa
El Vergel

Pueblo de Sta,Cruz Meyehualco

Pueble de Aztahuacan

Pueblo de Sta.Marta Acatitla

Pueblo de Santiago Acahualtepec

Pueblo de

Santiago Acahualtepec

Cerro de la Estrella

Cerrc de la Estrella

Av. Pidalgo
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2.2.11 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO
: DELEGACION IZTACALCO

ESTADIOS DEPORTIVOS

1. Palacio de los Deportes Rio Churubusco y Afiil

‘2. Autbdromo de la Magdalena Mixhuca Viaducto Piedad






§2

2.2.12 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION MAGDALENA CONTRERAS

Z0NAS ARQUEOLOGICAS

14 Lomas Quebradas Monte Cristo y Calle Cruz

PARQUES Y JARDINES

2. San Jerbnimo Av. San JerSnimo

3. Parque Nacional Los Dinamos Calle Los Dinamos

4. Cerro del Judfo Pedregal de San Angel

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

5. Casa Popular de la Juventud Primer cuadro de la Delegacidn

6. Arroyo La Magdalena Av, de los Dinamos y E. Carran-

za






2.2,13

8.
9.

10,
11,
12,
13.
14.

15,
16.

Sy

PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION MIGUEL FIDALGO

MUSEQS

Museo de Antropologia e Historia

. Museo de Arte Moderno

Museo Nacional de Historia
Museo de Historia Natural
Museo Tecnolbgico

Galerfa de Historia

MONUMENTOS HISTORICOS

Monumento a los Nifios Héroes
Monumento a la Fuente de Petr6leos

Monumento al Soldado Desconocido

ESTADIOS DEPORTIVOS

Hipédromo de las Américas

Centro Deportivo Olfimpico Mexicano
Lienzo Charro

Estadio Rafael Osuna

Canpo Marte

CENTROS DE_ATRACCION TURISTICA

Molino de Sto.Domingo

Bosque de Chapultepec

Paseo de 1la Reforma y M.Gandi

Bosque de Chapultepec

Castillo de Chapultepec’
Bosque de Chapultepec
Nvo.Bosque de Chapultepec

Bosque de Chapultepec

Bosque de Chapultepec
Periférico y P.de 1a Reforma

Blvd.,Avila Camacho y Ejército
Nacienal

Lomas de Chapultepec
Periférico y Calz. legaria
Av, Ejército Nacional
Mariano Escobedo

Pasec de la Reforma

Sto.Dominge y Av.Observatorio

B4

Paseo de la Reforma, Constitu
yentes y C.Interior



7]
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55

. Auditorio Nacional

Rotonda de los Hombres Ilustres

. Arbol de la Noche Triste

. Casa del Lago

Observatorio Nacional

3a.Secc.del Bosque de Chapultepec

Beneficiencia Espafiola

. Hospital Militar

Casa del Conde la Cortina
Parque Lira

Casa Amarilla

Molino del Rey

Residencia Oficial del Presidente
de la Reptiblica

Nvo.Bosque de Chapultepec

Refineria 18 de Marzo

Paseo de la Reforma

Pantebfn Civil de Dolores

Calz, México-Tacuba

gosque de Chapultepec
Av.0Observatorio y Ex-Arzobispado
Av.Constituyentes

Ejército Nal. y Blvd.Cervantes
Blvd, Avila Camacho

Av.Parque Lira yVObservatorio
Av . Parque Lira y Observatorio
Av.Parque Lira y Vicente Egui:z
Calz, Molino del Rey

Calz Molino del Rey vy Constitu
yentes

Constituyentes y Blvd.Lépez
Mateos

Heliépulis y Tezozbmoc
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2.2.14 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

- DELEGACTON MILPA ALTA

IGLESIAS Y CONVENTOS

1. Parroquia de Sta.Ma.de la Asuncién
2. Capilla de la Sta, Cru:z

3. Capilla de Sta, Martha

4. Capilla de Sn. Mateo

5. Capilla de 1la Virgen de la Lu:z

6. Capilla de la Concepcibn

7. Capilla de 1la Virgen de Guadalupe

8. Exconventc de Sta.Ma.de la Asuncién

A~
.

Parroquia de Sn.Antonio de Padua

10. Excenvento 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 Misericerdias

16. Iglesia de Sn.Saivador

Av.Michoacdn y Av.Yuc.pueblo
Milpa Alta k

Av,Tabasco y Tamaulipas
(Milpa Alta)

Av .Puebla y Av,Sonora (Milpa
Alta)

Av.Constitucibn y Av.Yuc.(Mil
pa Alta)

Av,Toluca y Av.,Hidalgo, pueblo
Milpa Alta

Av .Guanajuato y Sinaloa (Milpa
Alta)

Av.Guerrero y Morelos, pueblo
Milpa Alta

Av ,Mich, y Yucatdn, pueblo
Milpa Alta

r

5 de Mayo y Guerrero(San Anto
nio Tecomitl)

5 de Mayo y Guerrero

Fco.1.M y Av,llidalgo (Sta.
Ana Tlacotenco)

Quetzalcoatl y V.Carranza (Sn.
Pedro Atocpan)

Quetzalcoatl y V.,Carranza

Xolotl y J Sierra (Sn.Pedro
Atocpan)

Tlaloc e Independencia (Sn.Pe
dro Atocpan)

Av .Morelos e ltidalgo, pueblo
Sn.Salvador Cuauhtenco



17.
18.

19.

20,
21,

22.

25,

26,

27.

28,

28,

58

Iglesia de San Pablo
Capilla del Sr. de Chalma

Iglesia de Sn.lorenzo

Igiesia de San Juan

Iglesia del Pugblo de Ohtenco
Igiesia de Sn; Jerénimov
Iglesia de Sn, Bartolomé

Iglesia de San Francisco

EDIFICIOS COLONIALES

Escalera del Calvaric y Ermita

Casa de Emiliano lapata

MONUMENTOS HISTORICOS

Tumba del dltimo Emperador Azteca

Hueyitlahuilli

PLAZAS

Plaza de la Corregidora

Plaza Civica

Morelos y Galeana (Sn.Pablo
Oztotepec)

Allende e Hidalgo (Sn.Pablo
Oztotepec)

Andador Judrez y Av.Constitu-
cifn pueblo de Sn.Lotenzo
-Tlacoyucan

Gonzdlez y Guadalupe (S5an Juan
Tepenahuac)

Nifios Héroes y Matamoros {Sn.
Agustin Ohtenco

Balbuena y calle del Sel, pue
blo de Sn, Jerénimo Miocatl¥n

Av,Independencia y Fco.1.M.
(San Bartolomé& Xicomulco)

Independencia e Hidalgo (San
Francisco Tecoxpa)

5 de Mayo e Insurgentes (San
Lorenzo Tlacoyut an)

Fabidn Flores y Fco.Villa, pue
blo San Pablo Oztotepec

Morelos e Insurgentes, pueblo
Tlacoyucan

5 de Mayo y Morelos (San Antp
nio Tecomitl)

Fco, 1.M, y Benito Jufirez (Sta.
Ana Tacotenco)



30.
31.
32.
33.
34,
35,
36.
37.
38.
39.
40,

1.

42,

43,
44,
45.

59

PARQUES Y JARDINES

Jardin del Atrio de la Concepcifn
Jardin del Atrio de Sn,Mateo
Jardin de la Explanada de la Igle

sia de Guadalupe

Jardin de Sta. Ana

Parque Margarita Maza de Judrez
Jardin de Sn.Salvador

Parque y Jardin del Mirador
Jardin de 1la Iglesia de Sn.Lorenzo
Jardin de San Juan

Jardin de Ohtenco

Jardin de Sn,Jer6Bnimo

Jardin San Bartolomé

Jardin de Sn.Francisco

CENTROS DE_ATRACCION TURISTICA

Mirador de Sta.Ana Tlacotenco

{irador de Sn.Bartolomé& Xicomulco

Artesanfias

Av.Toluca e Hidalgo (Milpa
Alta)

Av.Guanajuato y Av.Toluca
(Milpa Alta)

Av.Tlaxcala y Av.Tabasco
(Milpa Alta)

Fco.I.M, y Av.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 Judrez y Av.Constitucifn
(San Lorenzo Tlacoyucan}

Gonz8lez y Guadalupe (Sn.Juan
Tepenahuac)

Matamoros y Granadas (Sn.Agus
tfn Ohtenco)

Balbuena y calle del Sol (Sn.
Jer8nimo Meocatlédn)

Independencia y Francisco Made
ro (Sn.Bartolomé Xicomulco)

Av,Independencia e Hidalgo
(S5n.Fco, Tecoxpa)

Pueblo de Sta,Ana Tlacotenco
Pueblo de Sn.Bartolomé Xicorulco

Pucblo de Sn,Salvador Cuauhtémoc






2.2.15

10.

1.

12,
13.

61

PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION TLAHUAC

MUSEQS

. Escuela Primaria Crist6bal Colén

. Museo Tl8huac

IGLESIAS Y CONVENTOS

-Iglesia T18huac

Sta.Catarina

. San Juan Extayopan

Tlaltenco

. Zapotitlén

PLAZAS

. Plaza Jufrez

Plaza Zapata

PARQUES Y JARDINES

Parque de los Olivos del Siplo XVI

ESTADIOS DEPORTIVOS

Lienzo Charro San José& T1l8huac

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

Embarcadero de Mixquic

Embarcadero de San Pedro 7idhuac

Pueblo de Mixquic

A un costado Parroquia
Tldhuac

Pueblo de Tl#huac

‘Pueblo Sta.Catarina Yecahuitzol

Pueblo San Juan Ixtayopan
Sn.Francisco Tlaltenco

Pueblo Santiago Zapotitlén

San Andrés Mixguic

Tetelco
San Juan Ixtayopan
San José& Tldhuac

Pueblo de Mixauic

Barrio de la Asuncidn
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1.

10,

11,

12.

2,16 PRINCIPALES LUGARES DE INTERES-TURISTICO

DELEGACION TLALPAN

MUSEQS

Sto. Tomds Ajusco

EDIFICIOS COLONIALES

. Ex-Hacienda de Coapa

.. Ex-Hacienda de San Juan

Casa de la Moneda

. Edificio del Ayto.de Tlalpan

Antiguo Hospital de Mjgioneros
Dieguinos 3

MONUMENTOS HISTORICOS

Monumento E1 Caminero

PARQUES Y JARDINES

. Bosque del Pedregal

Zoolb6gico del Pedregal
Parque Fuentes Brotantes
Parque Nacional Ajusco

ESTADIOS DEPORTIVOS

Club de Golf México

lona Arquelbgica Cuicuilco

Casasano e Ing.Calipan
Hizaches y Rancho Colorines

Caliején 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 Sur y Camino Fuen
tes brotantes

Anillo Perif, y Blvd.de l1la Lu:z

San Buenaventura y Tezoquipa




n

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA
13, Crater del lecﬁn Xitle Int.de}IParque Nal.Ajusco

14, Primer Cuadro de la Delegacifn Centro de 1a misma

15. Nuevo Colegio Militar Autopista Cuernavaca






2.2,17

9.
10,

11.

12.

66

PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION VEKUSTIANO CARRANZA

MUSEOQS

. Museo de Aeronfdutica

. Museo Escul.del Aeropuerto Internacional

. Museo Taurino del Cortijo

IGLESIAS Y CONVENTOS

" Iglesia de la Palma '

EDIFICTOS COLONJALES

Ex-Carita de San Ldzaro

Casa Barroca

. Casa del Siglo XVII

MONUMENTOS HISTORICOS

Estela Conmemorativa del Antiguo
Campo Aéreo de Balbuena

PLAZAS
Plaza Romero Rubio

Plaza del Carmen

ESTADIOS DEPORTIVOS

Velbdromo Olfmpico Agustin Melgar

Lienzo Charro de la Yiga

-Clz.l\Zaragoza entre E,Mol}

na y Espejel
Aeropuerto Benito Juirez

Damasco #55 Col.Romero Rubio
Anillo de Circunvalacién

E.Zapata #9, Esq.Zaragoza y
Fco, Morazin

Calle de Lim6n No.7
Soledad # 58

Retorno 11 de la Clz.I,
Zaragoza

Cantén y Marruecos

Colonia Peiibn de los Bafios

Av.,Morelos y Viaducto Miguel
Alemfin

Clz.de la Viga



67

- |CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

13.iMercado de la Merced Calle Rosario

14. Archivo General de la Nacibn Tomatldn y Héroes de
" ~(Antigua Penitenciaria) Nacozari
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2.2.18

7‘
8.

69

PRINCIPALES LUGARES DE INTERES TURISTICO

DELEGACION XOCHIMILCO

MUSEOS

Museo del Arte Popular .

IGLESIAS Y CONVENTOS

Iglesia de San Bernardino
Capilla del TNosario
Iglesia de Xaltocan

Iglesia Colonial de Tepepan

EDIFICIOS COLONIALES

. Casa del Siglo XVIII

CENTROS DE ATRACCION TURISTICA

Xochimilco

Petroglifos de Cuahilama

. Embarcaderos

Pino No,36

Pino e Hidalgo
Madero y Jufirez
Pueblo de Xaitoéan

Pueblo de Tepepan

Guerrero y Judre:

Pueblo de Xochimilco
Sta. Cruz Acalpixca

Nativitas y Galeana



DELEGACION XOCHIMILCO
- RECORRIDO TURISTICO
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CAPITULO 3

DETERMINACION DE LOS DIFERENTES TIPOS DE INFORMACION TURISTICA
DESEADA

V.‘

Para el desarrollo de este capftule utilizaremos los pasos de

‘1a técnica de 1a investigacifn de Mercados, Definida como:

"Un método mediante el cual recogemos, organizames y analiza-

mos informacibn sobre el producto y el consumidor con el obje

to de ayudar a reducir el area’de cohfeturas, Dentro de los-
campos en donde se aplica la investigacién de mercadpé'como -
lo son: el mercado, el producto y 1a distribucién, enfocare -
mos nuestre estudio a los dos primeros; analizaremos el merca
do con las opinicnes del consumidor y sus actitudes acerca de

la utilidad del producto, porcentajes, hAbitos de uso ¥y com -

pra del producto.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Determinar la informacién turistica necesaria y adecuada res-
pecto a los atractivos de la Ciudad de México, a fin de satis

facer los gustos y necesidades de los visitantes y residentes

de la misma,

DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION

DATOS PRIMARIOS

Para la recoleccifn de nuestra informacifn, estos datos fue-
ron nuestra principal fuente, los cuales se obtuvieron en el

campo mediante cuestionarios aplicades a nuestros consumido-

*



3.3

3.4,

.2,

72

res finales, siendo estructurado por preguntas abiertas, dico

tomas y cerradas,

DATOS SECUNDARIOS

Para la recoleccifn de estos datos se hicieron visitas‘a las-
principales bibliotecas de la Ciudad de M8xico, a8sf como a -
los diferentes organismos gubernamentales como Sectur, Fona -
tur, Cansco e instituciones que tienen amplias bibliotecas -
como Banamex, Nafinsa y diferentes escuelas-de turismo, donde
se ﬂuécaron algunas publicaciones que hicieran referencia a -
los diferentes gustos y hdbitos de nuestros consumidores fina
les (residente de la Ciudad de Mé&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.

PREPARACION DE LOS MODELOS DE RECOLECCION DE DATOS

‘Para la obtencibn de 1a informacifn en el terreno, se conside
T8 elaborar un cuestionario, ya que es una lista de preguntas
que se hard a los entrevistados contiene espacios en los que puede
anotar las respuestas, Para la elaboraci8n de los cuestiona -
rios (Piloto y Final) se tomaron en consideracifn varias nor-

mas para la incorporacibn de las diferentes preguntas; estas-

normas son:
(Es necesaria la pregunta?
tSon necesarias varias preguntas?

(Tiene el entrevistado la informacifn requerida?
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JEstd el punto dentro de la experiencia del entrevistado?

i(Darin la informacidn los entrevistados?

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

se abarcaron 1los tres tipos de pteguntas: ~abiertas, preguntas

de opcién mGltiple o de abanico y preguntas cerradas, con el -

objeto de conducir la entrevista del consumidor hacia la obten

cibn de informacibn 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 cuestifn; en las preguntas de opcibén -
miltiple se le did al entrevistado cierto niimero de opciones es
pecificas entre las que puede elegir una o mis segflin el caso y-

preguntas dicOtomas en donde s8lo se ofrecen dos opciones, el-

si o el no.

CUESTIONARIOS PILOTOS

(Ver hojas anexo)

Se realizé una pequefia investigacién de campo aplicande un nimerc al azar

de 90 encuestas, repartiéndolas proporsionalmente en los tres segmentos -

de consumidores finales. Estas se aplicaron en la ciudad de México.
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UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO

FACULTAD DE COMERCIO Y APMINISTRACION

provide major 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

c, 30 - or more

How long are you going to stay en Mexico City?

a, a few ay
b. one week
c. two weeks

d. one month

Yes )

a, Paid
Magazine (

Pamphlet (

L e

Book (

(

(
(
(

[

)

)
)
)

. Have you gotten printed tourist material in Mexico City?

(

b. Free
Magazine

Pamphlet

Book

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



6. Where did you get it?

a.
b.
Ce
d.
€.

£,

7. In

Map

Guidebook

Airport

Bus Station
Mail Station
Library

Sanborn's

()
Newspaper ~ { )
()

Tourist Department

case you've gotten printed tourist information in yoar

-~ o~
L R
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Map- )
Newspaper { )
Guidebook ( )

please mentioned where did you get it?

a. Bookstore {
b. Embassy {
c. Travel Agency (
d. Newspaper (
e. Library {

)

)
)
)
)

f. Shopping
g. Bus Station
h, Air Lines

i, Information Book

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

{(MARK ONE)

‘

a, Complete information and pictures of cultural centers

b.
<.

d.

Information and location {maps) of cultural centers

Complete information and pictures of entertainment centers

country,

)

)

)

)
(
(
({
(

Information and location (maps) of entertainment centers

Information and location of services (transportation,hotels,

restaurants, etc.) and prices.

LW W
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9.kWhaz kind of printed material introduction would you like to get?

a. Pamplhlet ) d, Maps (]
b. Magazine () e. Newspaper )
c. Book ¢ ) f. Guide ()

10. Why did you choose this presentation?
(MENTIONED YOUR PREFERENCE)
a. According your staying
b. About price
¢. As souvenir
d. Planning next visit

e. As a gift

~ o~ NS ™
— A N N

f. For easy handling

‘11, How much would you pay for it?
$5.00 to $15.00 $15.00 to $30.00 $30.00 to $50.00 Free
a. Pamplhlet
b. Magazine
c. Book
d. Maps

e. XNewspaper

~ s~ N
[ R L

f. Guides

( ()
( ()
( ()
( ()
( ()
( ()

I R W
[ R e

12. Where would you like to get your Touristic Information of Mexico City?

a. Airports € ) e. Sanbornis )
b. Bus Station ) £. Tourist offices (G
c. Rail Station ( ) h. Hotels ()
d., Libraries ( ) h. Theatres ')
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i, Post offices

( )  n. Shopping ()
j. Your country's embissy () o, Subway Station ( )
k. Bookstore () p. Gas Station )
1. Museums ) q. Movies ()
m. Travel Agency () r., Drug Store ()
. What was the most you 1iked of Mexico City?
a. Museums ) i. Movies )
S. Archeological Zones () j .- Mechanic Games { )
c. Curches and convents ( ) k. Zoo ()
d. Universities (D 1, Stadiums { )
e. Monuments (G} m. Nigt Clubes ()
‘f, Palace of Fine Arts () n. Parks and Gardens ( )
g. Colonial Buildings C ) o, Bull Rings ()
h. Theatres () p. Swimming Pool )

Do you think you've visited all the interest places in Mexico
City?
a. Entertainment Yes ( ) No ( )

b. Cultural Yes ( ) No ( )

If you haven't visited them, please give us some reason?

ENTERTAINMENT CULTURAL
a, No time () )
b, No diffusion () )
c. I don't know them ) )
d. 1 don't need them () (G
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16. In other countries that you've visited, where have you gotten?
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3.4.1.2 UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

Cuestionario dirigido al Tursita Nacional con objeto de proporcionarle

una mayor informacifn sobre los centros turfisticos de la Ciudad de Mé-

xico,

1, {Qué edad tiene?

a. 18 - 23 aflos ()
b, 24 - 29 afios ()
c, 30 - mis ()

2. .3 Cuintos dias permanecerd en la ciudad de México?

a. De dos a tres dias

(G
b. Una semana )
c. Una quineena ()

)

d. Un mes

3. ¢(Ha adquirido material turistico impreso de la Ciudad de México?
a. Si () b. No ()

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

4, (Qué tipo de material turistico impreso de la Ciudad de México ha ad

quirido?

a, Comprado: Revista () b. Obsequiado; Revista ¢ )
Folleto () Folleto ¢ )
Libro ') Libro (G
Mapas () Mapas ()
Peri6dico () PerifBdico (G
Guias () Gufas (G



5.

9.
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i(Ha encontrado la informacifn que usted necesita en el material tu-

ristico que ha adquirido?

a. Si ¢ ) L. No )

:Dénde lo ha adeuirido?

a. Aeropuerto 2. Hoteles

b. Terminal de Autobuses h, Agencias de Viaje:

c. Term.de Ferrocarriles i, Librerias

e T e S o TR o

d. Biblioteca j. Museos

Nt st St St

e. Sanmborn's

f. Oficina de Turismo

- T
e St S et Nt o

(Qué clase de informacifn le gustaria encontrar en los diferentes ti
pos de material turistico impreso? k

a. Informacibm completa y fotograffas de los centros culturéles ()
b. Informacibn y localizacién(mapas)de los centros culturales ()
¢. Informaci6n completa y fotografias de los centros de diversifén( )
d. Informaci6n y localizacién(mapas) de los centros de diversién ( )
e. Ihformacién y localizacidén de servicios (vias de transporte ,

hoteles, restaurantes y precios de c/u de ellos), ()

iQué presentacibn del material turistico le agradarfa adouirir?

a. Folleto ¢ ) d. Mapa { )
b. Revista { ) e. Peribdico { )
¢. Libro ) f. Guias { 1

LJEn razbn de qué factores eligié esta presentacifén?

(enumerarlos por orden de su preferencia)
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a. En relacifn a su estancia

b. Por su precio

c..Como un recuerdo

d. Para plamear su pr6xima visita

e. Para regalo

~ e N N
e AN Nt S N

f. Por f&cil manejo

. ¢Culinto estaria dispuesto a pagar por:

a. Folleto ()

() () ()

b. Revista () () () )

c. Libro () QD] () ¢

d. Mapa () () () )

e. Peribdico () () () ()

f. Gufias ) ¢ () (]
$5.00-15,00  $15,00-30.00  $30.00-50.00  Cbsequiado

(En ‘dénde le gustarfa encontrar informaci6én turfstica impresa de la-

Ciudad de México?

a, Terminal de Autobuses

) i, Teatros ()
b. Terminal Ferrocarriles ( ) j. Oficina de Correos ()
c. Aeropuertos ( ) k. Librerfas )
d, Bibliotecas ) 1., Museos ()
e. Sanborn's ¢ ) m. Cines C )
f, Oficinas de Turismo ) n. Puesto de Peribdicos )
g. Restaurantes C ) fi, Casetas de Infovmacidén ( )
h, Hoteles C ) o, Casetas de Cobro ()
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iQué es 1o que mis le atrae de la Ciudad de México?

a). Museos ¢ ) , i); Cines ’ )
b). Ruinas Arqueold- .

gicas ( 3 j). Juegos meclnicos { )
c). Iglesias y con-~

ventos ) k). Zoolbgicos { 3
d). Universidad C 3 1). Estadios ¢ )
e). Monumentos ( 3 m). <2ntros nocturnos ()
£). Palacio dc Be--

llas Artes (3 nj). Plaza de toros )
g) . Bdificios Colo- fi). Parques y jardi-

niales 3 nes ()
h). Teatros ( ) o). Balnearios )

{Considera haber visitado todos los atractivos de la Ciudad de
México? ;

a). Diversifn y esparcimiento ) Si ( ) DNo

b). Cultural ) Si ( ) ﬁo

:Si no los ha visitado teniéndolos aqui en la ciudad, pcdria -
darnos algunas razones?

Biversién/Esparcimiento Cultural
a). Falta de tiempo ) (G
b). Faita de difusibn £ ) )
c). Porque no ios conozcc ¢ ) )
4%, Wo me interesa () € )

(En otros paises que ha visitado, en qué lugares ha adquirido
informacibén turistica impresa?
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‘2.4.1.%" ' UNIVERSIDAD AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION
ENCUESTA AL RESIDENTE DEL D,F.

Objetivo de la encuesta: Determinacién de Informacifn Turistica para

el citadino del D,F, en funcibn de su interés por conocer su ciudad,

Datos del Entrevistado:

Colonia: Escolaridad Mixima:

1. (En qué actividades emplea su tiemporlibre?

a. Se queda en casa () j. Cines ()
b. Sale del D.E, () k. Juegos Mecflnicos ()
¢. Museos () 1, Zooldgicos ()
d. Ruinas Arqueolfbgicas () m. Estadios ()
e, Iglesias y Conventos () n. Centros Nocturnos ')
f. Monumentos () fi. Plaza de Toros ¢
g. Palacio de Bellas A%tes () o, Pargques y Jardines { 1}
h. Edificios Coloniales () p. Balenarios « )
i, Teatros ()
2. ;Qué parte de tiempo dedica a estas actividades?

a. Mafiana ) d. Fines de semana { )
b, Tarde ) * e, Vacaciones ( )

¢. Noche )

3. iConsidera haber visitado todos los centros culturales y de diver-

sién de la ciudad de México?

a. St ) b. No )
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4. iSabe Ud. que en el I, F, existen centros de distraccibn y cultura-

les que generalmente desconocemos?

a. Si ) b, No )

S.VLCuél es la razbn de que no los conozca?
a. Falta de difusibn ¢
b. Falta de informacibn ()
c. Sale del D.F. en su tiempo libre C )
(O

d. No 1le interesa conocerlos

(Estarfa dispuesto a utilizar parte de su tiempo libre en visitar y
conocer todos los centros de diversién y culturales del D.F,?

a, 8% ) b. No €

7. ¢Qué es 1o que mis le atrae del Distrito Federal?

a, Museos () g. Zooldgicos

b. Ruinas Arqueolégicas h, Estadios

c. Iglesias y Conventos i. Centros Nocturnos

Plaza de toros

e, Edificios Coloniales k. Parques y Jardines

~ N S N
[ W I

(G
(G
d. Monumentos () j.
(G
(G

f, Teatros y Cines 1. Balnearios

¢le gustaria encontrar informacifn turistica impresa de esos luga -

res?

a, S () b, No ()
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.. ¢Qué informacibn le agradarfa que contuviera?

a. Informacifn completa y fotograffas de los Centros Culturales ()

b. Informacién y localizacién(mapas)de los Centros Culturales ()

c. Informacibn completa y fotograffas de los Centros de Diversibn( )
d. Informacibén y localizacibn(mapas)de los Centros de Diversibn ( )
e. Informacibn y localizacibn de servicios (medios de transpor-

te, hoteles, restaurantes, precios). ()

¢En qué lugares le agradarfa encontrarla?

a. Aeropuertos () i. Librerfas ()
b. Terminal de Autobuses ( ) j. Museos )
¢. Term,de Ferrocarril () k. Centros Comerciales ( )
'd. Bibliotecas () 1. Estacibn de Metro )
e, Sanmborn's ) m. Cines ()
f. Oficina de Turismo () n. Farmacias ()
g. Teatros ) o. Casetas boletrbnico ( )
h. Oficina de correo ¢ )

. tPosee informacibn turfstica impresa del Distrito Federal?

a. Sf ) b. No ¢ )

¢(Por qué razbn no la posee?
a. Desconoce donde encontrarla

b. La informacibn que contiene no le satisface

¢, La informacifn es cara

d. No acostumbra adquirirla

(Cufinto estaria dispuesto a pagar por la informacibr turfistica que

se apegara a su necesidad de informaci6n de la ciudad de Mé&xico?



a. § 5.00
b. $15.00
c. $30.00
d. $50.00

e. Obsequiado

-\

a

a

a

$15.00
$30.00
$50.00
$100.00

87
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INVESTIGACION EXPLORATORIA

Se realizé una pequefia investigacifn de campo aplicando un -
nimero al azar de 90 encuestas, repartiéndolas proporcional -
mente en los tres segmentos de consumidores finales. Estas -
se aplicaron en 1a Ciudad de México.

El objetivo de esta investigacién exploratoria fue la compro-
bacib6n del cuestionario piloto, para determinar si las pregun
tas incorporadas en el mismo arrojarian una suficiente infor-
macibén para poder detectar los gustos y hdbitos de los consu-
midores finales sobre los atractivos de la ciudad de México.-

Asi como sefialar los posibles problemas a los cuales nos pode

mos enfrentar en el campo de trabajo.

Los resultados arrojados por esta investigacidn fueron que al
gunas de las preguntas de los tres cuestionarios estaban alge
confusas para los diferentes entrevistados, la redaccitn de -
las mismas no era la adecuada_a los fines del estudio, asi -
como la falta de otras preguntas que era necesario incluirlas
y otras que no decian nada positivo para los objetivos del es
tudio. De acuerdo a estas observaciones hechas, se formula -

ron los cuestionarios finales para diferentes consumidores.

CUESTIONARIOS FINALES
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3.6.1 UNIVERSTDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTAPURIA Y ADMINISTRACION

Questionnaire directed to strange tourists with the object to --

provide major 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 ()
¢) .30 - or more )

2. How long are you going to‘stay in Mexico city?
a).From 1 to 3 days ¢ )
b). From 4 to 7 days )
c).From 8 to 15 days )
d). From 16 to 30 days )

- 3. Have you gotten printed tourist material of Mexico city?

a). Yes () b). No { )

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

I bought 1 received

a).Magazine () a), Magazine ¢
b). Pamphlet () b), Pamphlet (G
c). Book () c). Book ¢ .



d). Map

e), Newspaper

~ o~ o~

f). Guides

90

4. Map ()
e). Newspaper ()
f). Guides )

Did you find the information that you need?

“a). Yes ()

Where did you get it?
a. Airport

B. Bus Station

¢). Rail road Station

d). Library

¢). Sanborn's

f). Tourist Department

(
(
(
(
(
(

)
)
)
)
)
)

b). No ()

g . Hotels
h) . Embassy
i). Travel Agency

j). Bookstores

K). Museum

6.bIn case you've gotten printed tourist information in your

please mentioned where did you get it?

a. Bookstore (
. i-:mbassy (
. Travel Agency (
d). Newspaper (
€. Library (

)

)
)
)
)

f). Shopping

h). Air Lines

(
g). Bus Station (
(
1) Information Book (

What kind of information would you like to get?

(MARK ONE)

d}. Writing information about atractive places

b).Maps of cultural centers

c).Photorgraph and pictures of entertainment centers

d. Directory of services of entertainment centers

[ A

country,

~ o~ o~

- e N N

[ N e
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3,- What kind of introduction printed material would you like to get?

a). Magazine () d). Guide ' ' )
b). Pamphlet ( ) e). Maps )
c). Book ) ' _ (

)
9, Why did you choose this presentation?
' (MENTIONED YOUR PREFERENCE)
a), According your posibilities
b), About price
¢). As souvenir
d), Planning your next visit

&. As a gift

S st St ~t : ~ L

f For easy handling

V. How much would you pay for it?

$5.00 to $15.00  $15.00 to $30,00 $30,00 to $50,00 - Free
a). Magazine

() () () )
b). Pamphlet () () () ()
c)-Book () () () ()
d). Guides () () () ()
e). Maps () () () ()

11. Where would you like to get your Tourist Information of Mexico City?

a).Airports ) e) . Sanborn's (
b).Bus Station () f).Touristic offices (
¢).Railroad Station ) g) .Hotel (
d) .Libraries C ) h) .Theatres (

— Nt Nt st
.



12,

5;)». Post offices

f}, Your country's embassy

)g\) . Bookstore
1:) . Museums

m:).TraveAl Agency

P T e T

— et Nt At Al
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Why did you choose these pldce#?

a),They're closed

. b).They're at downtown

" ¢),For easy access

13,

d).You often go there

n). Shopping
o\).Subway Station
P). Movies

4). Drugstore

N

T

[P e

What was the most you liked of Mexico City?

a), Museugns {

S) . Archeological zones

- c}. Churches and convents

14.

d}. Universities

f).'Palace of Fines Arts

g). Colonial buildings

(
(
(
_e), Monuments (
(
(
(

h). Theatres

Do you think you've visited
in Mexico City?

a), Yes

)

the most interest entertainment centers

)
)
)
)
}
)
)

i}.Movies
j).Mechanic games
k).Zoo

1), Stadiunms

m). Night Clubes

n). Parks and gardens

Cf),Bull rings

o), Swimming pool

b). No

(
(
(
(
(
(
(
(

P N )

R N N . = g

[ W
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~ .15, Do you think you've visited the most cultural centers in Mexico -

City?

m. Yes () b N ()

16. ;1f you don't visited mention some reason?

£n;értainment '  ¢31tura1
a. No time -0 ' (O
b. No diffusion . ».ﬁ ) | € )
c. Idon't mind o0 : €

-17, 1f you got this tourist information in other contry, please mentioned

where did you get it?

Sex: MASCULINE 3 FEMENINE (3

OBSERVATIONS:
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3.6.2 UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONCMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURTA Y ADMINISTRACION

Cuestionario dirigido al Turista Nacional con objeto de proporcionarle

una mayor informacibn sobre los centros turfsticos de la Ciudad de Mé-

xico.

1. iQué edad tiene?
a), 18. - 23 afios
b). 24 - 29 afios

c). 30 - mis

—~ o~ o~
L ) S’ -~

2. ¢Cufintos dfas permaneceri en la Ciudad de México?

“a). de 1 a 3 dias- ()
b). de 4 a 7 dfas (G
c¢). de 8 a 15 dias (G
d). de 16 a 30 dias (G

3. ¢Ha adquirido material turistico impreso de la Ciudad de México?
Si () No ()

( Si contesta No pase a la pregunta 7)

4, (Qué tipo de material turfstico impreso de la Ciudad de México ha

adquirido?

g??EQUIADOéevista ¢ ) g??PRADO: Revista ()
b). Folleto () b), Folleto ( )
c). Libro () o). Libro ()
d). Mapas () d). Mapas )
e). Peridico ( ) e). Periodico ( )
f). Guias () f). Guias ()
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¢(En el material turistico impreso que adguirid encontrd la infor

macién que necesita?

aj. 131 (1} b). No ()

éA db6nde lo adquiri6?

a). Aeropuerto () g). Hoteles

b). Terminal de Autobu h). Embajada de su
ses ) pais

c). Terminal de Ferro- i). Agencia de Via-
carriles ) jes

d). Bibliotecas ( ) j}. -Librerias

e). - Sanborn's ( ) X). MHuseos

f). Oficinas de Tu-
rismo ()

Mencione qué informaci®bn necesita acerca de la Ciudad de México

(indique s6lo una)

a). Informacibn ecscrita de los lugares atractivos
b). Mapas

c). Fotografias

d). Directorio de Servicios

Mencione en qué presentacifn le gustaria adquirirla?

{(Mencione s8io una)

a). Revista ¢
b). Folleto C 3}
c). Llibro . « )
d). Gufa ()

(Por qué razdén eligié esta presentacibn?
a). En relacifn a su estancia )

b). Por su precio C )

™~ S
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¢). Como un recuerdo ) ()
d). Para planear su préxima o
visita (- )=
e). Para regalo ()
£). For facil manejo . )

“iCufinto estarfa dispuesto a pagar?

$5,00-15,00 15,00-30,00 = 30,00-50.00 OBSEQUIADO
a), ~Revista (G o

) () ()
b). Folleto () () () ()
c). Libro ) (G ) ()
d). Mapa () () () ()
e). - Perifdico () ) () ()
g, Gufas () () () ()
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¢En d6nde le gustaria encontrar informacidn turistica impresa de-

la Ciudad de México?

a).Terminal de Autobuses ( ) i)+ Teatros (
b):Terminal Ferrocarriles ( ) j).0ficinas de Correos (
¢). Aeropuerto () X).Librerfas ' {
d).Bibliotecas () 1).Museos (
e)- Samborn's ) m).Cines (
lf)-OficinaS'de.Turismo () n).Puesto de Periﬁdico; (

- g).Restaurantes () ﬁ).Casetas de Infﬁt@a#iﬁn (-
h).Hoteles () 0).Casetas de Cobro (t

. ¢Por que razones selecciond estos lugares? -

5).Porque estfdn cerca del lugar donde se hospeda ( )
b).Por ser lugares céntricos _ B ()
c).Por facil acceso ' (: )
d),Asiste con frecuencia ( )

. ¢Qué es lo. que mis le atrae de la Ciudad de México?

a).Museos () h). Cines ( )
b).Ruinas Arqueolégicas ( ) i), Juegos Mecénicos ()
c).Iglesias y Conventos ( ) j). Zool6gicos ( )
d).Universidades ( ) K.Estadios ()
e ) Monumentos ( ) 1). Centros nocturnos ( )
f).BEdificios coloniales ( ) m). Plaza de toros ()
g).Teatros () n). Parques y jardines )

ii), Balnearios ()



14.

15.

16.

17.
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iConsidera haber visitado todos los centros de diversiln y espar

cimiento de la Ciudad de México?

a). s1 () b). No ()

iConsidera haber visitado todos los centros culturales de la Ciu
dad de México?

a). s () b). No ()

$Si no los ha yisitado mencione por qué razones?

‘g, Falta de tiempo ()
b), Falta de difusién ()
c¢). No me interesa ()

(En otros paises, en qué establecimientos comerciales y/o servi -

cios ha adquirido informaci®n turistica impresa?
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3.6.3 UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE MEXICO
FACULTAD DE CONTADURIA Y ADMINISTRACION

ENCUESTA AL RESIDENTE DE LA CIUDAD [E MEXICO

Objetivo de 1a Encuesta: Determinacifn de Informacifn Turistica para el

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

Datos del Entrevistado:

Colonia: : Escolaridad Mixima:

S€X0: M, F. edad : ASOS

1. (En qué actividades emplea su tiempo libre?

a).Se queda en casa () i). Cines )
b), Sale de la Ciudad de MExico{ ) j). Juegos Mecédnicos )
¢).Museos () k). Zoolbgicos )
d}, Ruinas Arqueldgicas () 1). Estadios ()
e). Iglesias y Conventos ) m. Centros Nocturnos )
f). Monumentos « ) n}. Plaza de Toros )
g).Edificios Coloniales () f). Parques y Jardines )
h). Teatros { ) o). Balenarios del D.F, ()

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

a). Maflana ) d).Fines de semana ()

b). Tarde « ) c).Vacaciones )

c). Noche ()



3.

6,
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{Qué es 1o que mds le atrac de la Ciudad de México?

@+ Museos ) g, loolbgicos

~

B. Ruinas Arqueolégicas Y), Estadios

d. Iglesias y Conventos i}. Centros Nocturnos

. Plaza de Toros

. Edificios Coloniales k).Parques y Jardines

~ ™S
N N e N W

(
(
d. Monumentos (
' (
(

— et Nt et NS

f. Teatros y Cines 9. Balnearios

i{Considera haber visitado todos los centros culturales y/o de diver-

siﬁﬁ de la Ciudad de Mé&xico?
D. st () by, No ()

(Si contesta Si pase a la pregunta )

¢Cull es la razfn de que no los haya visitado?

g).Falta de difusi®n

EB.Falta de informacibn impresa

(
(
c).Sale de la ciudad de Mxico (
d), No le interesa conocerlos (

(

[ R R a4

é).Falta de tiempo

(Posee informacidn turistica impresa en la C}udad de México?
a). ST () b). MNo ()

€i contesta Si para a 1la pregunta 8)

¢Por que razbn no la posee?
a). Ignora donde encontrarla

b). La informacién que contiene no le satisface

c). La informacién es cara

~ o~ =~
[ L

d). No acostumbra adquirirla
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. ¢Le gustarfa encontrar informacifn turistica impresa de sus lugares
favoritos o més atractivos de la Ciudad de México?

a). st () b). No )

9. Mencipne qué informaci®n necesita acerca de la Ciudad de México?

a}..InfprmaciOn escrita de los lugares atractivos . (

)
b). Mapas )
¢). Fotografias ‘ ' ¢ )
d). Directorio de Servicios )
10. LMenCioné en‘ que présentacibn ie gusﬂ:aria adquirirla?
(MENCIONE SOLO UNA)
a). Folleto (G
b. Revista € )
c).‘i.y.ibro : (G
d),jPeriGdiqco ) ()
(G
()
11, ¢Por qué razbn eligid esta presentacidn?
a}. Por su precio )
B. Por su fdcil manejo (G
¢). Por el contenido de 1a informacibn ( )
d}. Por su tamafio ()
12, :Cufinto estarfa dispuesto a pagar por:
3. Folleto $5'00-'(]5‘(;0 515-00'30(-00) 530.?0-§0.00 oéasequio

b. Revista

) ¢ (G (G



‘, 102

¢).Libro () (y ) )
d),Mapa () 0 () ()
e).Peribdico () ) () ()
£).Guias (3 ¢ () ()

(En qué lupares le gustarfa encéntrarla?

;).Aeropuerto { >) jB,Museos
g).Terminal de Autobuses k).Centros Comerciales
c\_).Terminaly de Ferrocarril.es

d).Bibliotecas

1).Estacibnes de Metro
ﬁ).Cines

e).Sanborn's n),Farmacias

fi),Casetas Boleprbnico

g).Teatros é).Suscripciﬁn a domicilio

P U oo T e T e B o S e}

ﬁ).Oficinas de Correos p). Sindicatos

P e .

(
(
(
(
*f).Ofichus de Turismo (
(
(
(

i). Librerias

LPQr qué raz8n seleccion8 estos lugares?
a).Cercanfa a su domicilio

b). Por ficil acceso

¢).Asiste con frecuencia

d).Cercanfa a su trabajo

—~ e o~ N
L W

e).Por ser lugares céntricos

Entrevist6:

Fecha

L N ™ A e I



103

© 3.7 OEJLTIVOS DL LAS PREGUNTAS

3.7.1 TURISTA NACIONAL Y EXTRANJERO

1. (Qué edad ticne?

8), 18 - 23 afios o )
¥y, 24 - 29 afios . S i B
. ¢).30 - mbs afios ( )‘

_ OBJETIVO: En esta pregunta 5p1icéﬁos una de las variables que es la -
edad, 1a cual nos servird para clasificar a los c’onsumidores-

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

hébitos diferentes,

2, iCufintos dfas permanecerd en la Ciudad de México?
a}. De uno a tres dias { )

B. De cuatro a siete dias

&. De ocho a guince dfias

L B

d.De dieciseis a treinta dfas

OBJETIVO: En esta pregunta aplicamos otra variable que es la estan -
cia, la cual nos serviri para clasificar a los consumide -

res finales; de acuerdo a su cstancia en la ciudad tendrén

diferentes gustos y hébitos los turistas,

L7

(Ha adquirido material turfistico impreso de la Ciudad de México?

a), 51 ) b). No ()
OBJETIVO: Determinar el nimero de consumidores que han obtenido algu

na clasc de informacifn impresa de la Ciudad de México,



a)
b)
<)
d)
e)

£)
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LQué tipo de material turistico impreso de 1la Ciudad de México ha -

adquirido? _
OBSEQUIADO COMPRADO

Revista « ) a) Revista ()
Folleto () b) Folleto . )
Libro () ¢) Libro (9
VMapas () d) Mapas ()
Periddicos () e) Peribdicos ( )
Gufas ) f) Cuias ()

OBJETIVO: Con esta pregunta se determinari cuil o cufiles de los dife
rentes tipos de material turfstico impreso de la Ciudad de

México, tienen una mayor demanda, asf como la forma en que

mis lo adquiere el turista,

(En el material turfstico que adouirié encontré la informacibén que -

necesita?

. a) S§% ¢ b) No ¢

OBJETIVO: Esta pregunta estf enfocada a determipar la satisfaccibn -

que ofrece el material turistico existente a las necesida-

des de los turistas.

6.A:Dbnde 1o adquirié?

o). Aeropuerto

'O £) . Hoteles ()
b). Terminal de Autobuses (2 h), Embajadas ()
d. Terminal de Ferrocarriles ( ) 1). Agencias de viajes ( )
d)-Bibliotecas () §). Librerias ()
€).Sanborn's () k). Museos ()

f).0ficinas de Turismo ()



. OBJETIVO: La pregunta va

actualmente se
turistica,

En caso de haber obtenido
de la Ciudad de México en

a}. Librerias {(
b)}. Embajadas )
c). Agencias de Viajes{ 1}
d). Bibliotecas ()

encaminada a detectar los lugares donde
estd vendiendo y/o regalando informacin

informacién turistica impresa acerca -
su pals de origen, mencione donde:

f}. Centros Comerciales {
g). Terminal de Autobuses (
h). Lineas Adreas (
i) . Casetas de informacibn {

D W

Mencione qué informacifn necesita acerca de la Ciudad de Mdxico

a). Informacién escrita
b}. Mapas
¢}. Fotografias

d). Directoric de Servicios

)
€
(G
(G

OBJETIVO: Esta pregunta va encaminada a detectar qué clase de
informacifn requieren o necesitan los diferentes tu
ristas que estén en la Ciudad de México.

Mencione en qué presentacién lc pustaria adquirirla

a)., Revista
b). Folleto
c¢}. Libro
d). Guia

e). Mapas

¢
¢
)
¢
)

OBJETIY0: Comn esta pregunta determinaremos qué clase de presen

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

cuerdo a sus necesidades de informacidn,

{Por qué razbn cligib esta presentacidn?

a), ¥n relacifn a su estancia {

b). Por su precio




10.

1.
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¢). Como un recuerdo
d). Para planear su pr&xima visita

.

e). Para regalo

N N N Y
L N

f). Por ficil manejo

OBJETIVO: Determinar las causas o necesidades que lo motivaron a ele

gir dicha presentaci®n,

¢(Cufinto estarfa dispuesto a pagar ?
$5.00-15.00 $15.00-30.00 $30.00-50.00 Obsequiado
a). Revista ¢ () ) ()
~b). Folleto ) () (). (

c). Libro ) () ) )
d). Guia ) () () )
¢). Mapa () () () )
f). Peri8dico () QD] () ()

OBJETIVO: Esta pregunta va encaminada a determinar el precio cue los
consumidores estarfa dispuestos a pagar por cualquier cla-

se o tipo de informacifn turistica impresa de la Ciudad de

México.

(En d6nde le gustaria encontrar informacién turfistica impresa de la-

Ciudad de México?

). Terminal de Autobuses ) i), Teatros ( )
b).Terminal de Ferrocarriles ( ) j) . Oficinas de Correos { )
¢) . Aeropuerto C ) K).Librerias ()
d). Bibliotecas () 1) . Museos ( )
€). Sanborn's () m), Cines ( )
f).Oficinas de Turismo () n).Puesto de PeriBdicos {( )
¢). Restaurantes () fi).Casetas de Informaci6n( )
. 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 algGn tipo de informacifn -

impresa de la Ciudad de México,

. ¢Por qué razoncs .selecciond estos lugares?
a).Est8 cerca del lugar donde se hospeda
b).Por ser lugares céntricos

c).Por fédcil acceso

o N e S

- d).Asiste con frecuencia

OBJETIVO: Determinar las caracteristicas de los diferentes lugares-

elegidos, que los motivaron a escoger éstos,

:{Qué es lo que mds le atrae de la Ciudad de México?

a) .Museos () h). Teatros C )
b).Ruinas Arqueolbgicas ( ) i). Cines ()
¢).Iglesias y Conventos ( ) 3). Juegos Mechnicos = ( )
d).Universidades () ¥) . Zoolbgicos )
e). Monumentos () 1). Estadios : )
f).Palacio de Béllas Artes () 7). Centros Nocturhos ( )
g) .Edificios Coloniales ( ) r) . Parques y Jardines ( )

fi). Plaza de toros )

o). Balnearios ' ()
OBJETIVO: Determinar de todos los lugares turisticos de diversién -

y/o culturales, cudl o cufiles son los mis visitados por -

los turistas que vienen a la Ciudad de México,
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14, LConsideré haber visitédo todos los centros de diversibn y esparci -

15,

16.

17.

miento de la Ciudad de M<xico?

a). 51 ¢ ) b). No )

OBJETIVO: Determinar el nfimero de turistas que consideren haber visi

tado todos los lugares de esparcimiento que existen en 1la

Ciudad de México,

iConsidera haber visitado todos los centros culturales de la Ciudad-

de México?

a). St () b)k, No A( )

OBJETIVO: Determinar el nlmero de turistas que consideren haber visi

tado todos los centros culturales gue existen en la Ciudad

de México.

51 no los ha visitado mencione porqué razomes,

g. Falta de tiempo (G
Y. .Falta de difusién )
g. No me interesa ' € )

OBJETIVO: Determinar las causas que les impiden visitar y conocer

los diferentes lugares atractivos que existen en la Ciudad-

de México.

En otros paises, JEn qué establecimientos comerciales y/o de servi

cios ha adquirido informacifn turfstica impresa?

OBJETIVO: Detectar por medio de las opiniones de los turistas, qué es

tablecimientos son utilizados como centros de distribucibn-

de material turfistico,
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3.7.2. - RESIDENTE DE LA CIUDAD DE MEXICO_

Datos del Entrevistados

Colonia: - Escolaridad Miximas

Sexo: M. F, Edad: Afios

OBJETIVO: En esta parfe delfcuestionario vamos a aplicar las variableé-'
cofrespondieﬁtes'é este segmento de nuestro uhiﬁerso, ya‘que-
de acuerdo a est;s distintas variables asfi como las caracte-
risticas de cada una de ellas mencionadas en puntos anterio -

res, formaremos gfupos homogéneos en gustos y hiibitos,

1., :En qué actividades emplea su tiempo libre?

a).Se queda en casa ( i}.Cines

_ b).Sale de 1la Ciudad de México ( i) . Juegos Mecfnicos

¢).Museos ( k) .Zool8gicos

d).Ruinas Arqueolfgicas

e).Iglesias y Conventos m).Centros Nocturnos

f).Monumentos n}.Plaza de Toros

g).Edificios Coloniales

)

)

)

) 1) .Estadios
)

)

) i)« Parques y Jardines
)

—_~ o~ ™~ ™M

k) .Teatros o) +Balncarios del D,F,

~ o~ N e~ — o~ ™

OBJETIVO: Determinar qué lugares acostumbra visitar y qué actividades -

desarrollo el resdiente de la Ciudad de México en su tiempo -

libre,



110

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

a) Mafiana ) d) .Fines de Sémana ()

b).Tarde () e).Vacaciones ()

c) .Noche )

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

actividades.

3, :Qué es 1o que mAs le atrae de la Ciudad de México?

a).Museos -t ) g)-Zool6gicos

b).Ruinas Arqueolbgicas h) .Estadios

c).Iglesias y Conventos i).Centros Nocturnos

)
€ )
d) .Monumentos () j)-Plaza de Toros
(G
€

e) .Edif.Coloniales k) .Parques y Jardimes

f) .Teatros y Cines

P R S Y i e
el el el N Sl A

1) . Balnearios

OBJETIVO: Con esta pregunta pretendemos conocer los lugares que

mi4s le atrae visitar de todos 1o0s existentes en la Ciu -

dad de México,

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

versidn de la Ciudad de México?

a. ST ) b, N ()

OBJETIVO: Conocer el ndmero de los residentes que creen conocer

+

los centros culturales y/o de diversidn que existen er

la Ciudad de México,
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. ¢Cudl es la razén de que no los haya visitado?

4, Falta de Difusifn
B. Falta de informacién impresa

9. Sale de la ciudad de México ¢n su tiempo libre

d.No le interesa conocerlos

e T o U B SR o
~— — ~ L

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

impiden al residente del Ciudad de México conecer su .ciu

dad.

iPosee informacib6n turistica impresa de la ciudad de México?

a), Si « ) b). No C )

OBJETIVO: Determinar si el entrevistado ha obtenido alguna infor -
macién impresa de la Ciudad de México para tratar de co-

nocer su ciudad.

i{Por qué razén no la posee?
a). Ignora donde encontrarla

b).La informacifn que contiene no le satisface

d).No acostumbra ndquirirlai

L N B

(

(

é).La informacibn es cara (
(

OBJETIVO: Determinar cuflles son las razones por las cuales carece -

de esta informacifn que le impide conocer su ciudad,

tLe gustarfa encontrar informacibn turistica impresa de sus lugares

favoritos o mis atractivos de la Ciudad de México?

a). s € ) b). No ()
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OBJETIVO: Con esta pregunta enfocamos la necesidad que debe existir

del residente de la Ciwdad de México para conocer su ciu

dad.

9. Mencione que informacifn necesita acerca de 1la Ciudad de México?

a). Informacifn eScrita de los lugares atrdctivos

b). Mapas
c). . Fotografias

dl. Directorio de Servicios de la Ciudad de.Mxico

—~ ~ o~

OBJETIVO: Determinar que clase de informacifn necesita el residen-

te para poder conocer su ciudad,

10, Mencione en que tipo de presentaci®n le gustaria adquirirla?
a),Folleto (

b).Revista

)
)
)
d):Periédico )

(
c),Libro ¢
(

OBJETIVO: Con esta pregunta determinamos qué clase de presentacifn -
es la mAs aceptable para el residente de 1la Ciudad de Mé -

xico de acuerdo a sus necesidades de informacibn,

11, (Porqué razbn eligib esta presentacifn?
a),Por su precio
b),Por su fdcil mancjo

c).Por el contenido de la informacién

—~ N~
— A

d), Por su tamafio
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OBJETIVO: Determinar las causas o necesidades que 1o motivaron a-
elegir dicha presentacibn.

12, ¢Cufinto estarfa dispuesto a pagar por:

$5.00-15.00  15.00-30.00 30.00-30.00  Obsequiado
a). Folleto () {) :

(G (
b}.Revista ) () () ()
c).Libro () () ( ) ()
d) .Mapa () ) () ()
é).Periﬁdico () ) ) ()
B, Gufa ) ¢ ) )

(
OBJETIVO: Esta pregunta va encaminada a determinar el precio que -
los consumidores estarfa dispuesto a pagar por cualquier

clase o tipo de informacifn turistica impresa de la Ciu-

dad de Mé&xico.

13, {En qué lugares le gustaria encontrar ?

a). Aeropuerto

() j). Museos (
b). Terminal de Autobuses ¢ ) k). Centros Comerciales (
c). Terminal de Ferrocarriles ([ ) 1). Estaciones del metro (
d). Bibliotecas ) m}, Cines (
). Sanborn's { ) n). Farmacias (
f). Oficinas de Turismo () i), Casetas Boletrdnico (
. Teatros ( ) 0}, Suscripcifn a domicilio(
h). Oficinas de Correos € ) M. Sindicatos (
i}. Librerfas ( )

Uwuvuuuv
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OBJETIVOD: - Con esta pregunta determinamos los lugares donde los ---

turistas van a buscar algln tipo de informacidn impresa-

de la Ciudad de México.

iPor qué razén selecciond estos lugares? ()

a}), Cercania a su domicilio
b). Por facil acceso

c). Asiste con frecuencia
d). Cercania a su trabajo

e). Por ser lugares céntricos

—~ N MM
V‘\—’Vuv

OBJETIVO: Determinar las caracteristicas de los diferentes lugares -

elegidos, que los motivaron ha escoger.
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3.8 UNIVERSO Y SEGMENTACION
3.8.1 UNIVERSO

Agrupamos a todas aquellas personas que pueden utilizar cual-
quier tipo de material turfstico impreso de la Ciudad de Mxico sine
importar la nacionalidad, raza, credo o religién a 1a que per

tenezcan y ademis se encuentren radicando o visitando esta

ciudad.

3.8.1.7 SEGMENTACION DEL UNIVERSO

Para determinar mis la informacién sobre los gustos y hibitos

de los consumidores, se optd 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 combinacidn distinta de mercadotecnia, es decir, cuando
¢l mercado de un producto o servicio consta de dos componentes,

es susceptible de segmentacién, o sea, dividirse en grupos ra-

cionales.

Para realizar la divisibén de nuestro universo, nos basamos en-

los requisitos para elaborar una segmentacifn eficiente,

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

la firma puede concentrar sus esfuerzos de mercadotecnia en-

los scctores seleccionados.,



116

- La segunda es la mesurabilidad, el grado de informacidn

existente o disponible sobre las caracteristicas particula

res del comprador,

La tercera condicidn es la magnitud, el grado en que los -
sectores merezcan la pena de ser considerados para un cul-
tivo separado de mercadotecnia, por su tamafioc o por los be

neficios o utilidades que puede representar,

'3.8.1.2 SEGMENTO PARA TURISTA EXTRANJERO

En este segmento se agrupan todos aquellos consumidores que-

tienen las siguientes caracteristicas:

- Se encuentran de visita en la Ciudad de México
- Tienen su residencia en cualquier pafs del mundo

- En ese lugar realizan sus actividades cotidianas

3.8.1.3 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 México

- Tienen su residencia en cualquier estado de la Reptblica -

Mexicana

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

En este segmento se agrupan todos aquellos consumidores que -
tienen las siguientes caracteristicas:

- Tienen su residencia en la Ciudad de México

- En ese lugar realizan sus actividades cotidianas

VARIABLES APLICADAS,

Con €l fin de obtener una informacidn més exacta y precisa so
bre los gustos y hdbitos de los diferentes tipos de consumido
res finales que existen en cada uno de los segmentos antes se
fialados, se consider® pertinente aplicar caracteristicas va -

riables para la determinacibn de estos tipos de consumidores-

por cada segmento,

NIVEL SOCIO-ECONOMICO,

Esta variable se determind por colonias, de acuerdo al plano-
mercadolbgico, en el cual se nos indica el porcentaje del ni-
vel de ingresos aue tienen los habitantes que integran céda -
delegacibn polftica, Para facilitar el manejo de la informa-
cién de esta variable se Optd nor agruparla en tres clases:
Clase Alta
Clase Media

Clase Baja

Se considera de mucha importancia conocer el nivel socio-eco-
nénico, ya que &ste influye en la satisfaccifn de las necesi-

dades de los consumidores finales de acuerdo a la clasc que se

ncuentre,
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3.9.2 EDAD,
Esta variable se agrup8 en tres intervalos de edad, para facili -
tar el manejo de la informacién,

18 afios a 23 afios

(En este intervalo se agruparon todos aquellos consumidores que -
no tienen sus gustos y hdbitos bien definidos y no buscan un pro-
ducto determinado para satisfacer sus necesidades),

24 afios a 29 afios

(En este intervalo se agruparon aquellos consumidores cue tienen-
sus gustos y hdbitos bien definidos y para satisfacer sus necesi-

dades en el aspecto econbmico).

30 afios a MAds afios

(En este intervalo estfln los consumidores que tienen sus gustos y
hibitos bien definidos y para satisfacerlos ven los aspectos eco-

ndmicos y fisicos, asf como las actividades que desarrollan),

3.9.3 SEXO.
También se llevé a efecto 1a divisidn en cuanto a sexo, puesto -

que es sumamente importante conocer los hidbitos y gustos de los -

hombres y de las mujeres por separado,

3.9.4 NIVEL ESCOLAR

Se considera de gran importancia para esta investigacifn, el gra-
do de instruccifn escolar, en virtud de la influencia que ejerce-
entre las personas de los diferentes estratos en cuanto a sus hé-

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

nivel académico independiente del ‘estrato, edad y sexo. »

ESTANCIA EN LA CIUDAD DE MEXICO,

Esta variable se agrupa en cuatro intervalos de dias cue perma-

nece el turista en la Ciudad de México|

1 a
4 a
8 'a
16 a

Es indispensablc conocer
€o un turista, va que el

t0S Yy gustos.

3 dias
7 dfas
15 dfas

30 dias

los <71 que estd en la Ciudad de MExi

tiempo influye sobre &éstos en sus habi

YARTIABLES APLICADAS A CADA SEGMENTO,

Residente de,

DI,

Nivel Socio-Econfmico

Nivel de Educacién

Sexo

Edad

Turista Nacional

Edad
Sexo

Estancia

Turista Extranjero

Edad
Sexo

Estancia
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DETERMINACION DE LA MUESTRA Y METODO.UTILIZADO.

En términos generalei podenos decir que la Estadistica es la ra

ma de las matemﬂticabvdue estudia las reglas para recolectar, -

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

traer conclusiones acercad de una poblacidn,

Aqui se menciona un término de gran importancia que es el de

"Poblacifn o Universo” definiéndose come el conjunto total de -

elementos, objeto de una investigacifn, En este estudio el uni

verso lo definimos como todos aquellos consumidores potenciales
de informacibn turistica que se encuentran en la Ciudad de M&xi
co, sin importar de qud pafs o estado provienen (de acuerdo a -
los fines del estudio, este universo se segment8 en tres partes

como se indic8 anteriormente),

La poblacifn puede ser de 2 tipos; Finita e Infinitay se dice -
que es finita cuando su tamafio es limitado, es decir, cuando se

conoce el nGmero de elementos que la componen.

Una poblacibn infinita es aquella en la gue no se conoce el nG-
mero de elementos que la forman, y por le tanto, el Gnico tipo-

de informacibn que puede obtenerse acerca de ella, deberd ba -

sarse necesariamente en una muestra, También cuando una pobla-

¢ibn finita es demasiado grande, deberd basarse 1a informacién-

¢n una muestra.

El tipo de poblaci8n que nuestro estudio abarca fué la finita,-

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

Turista Nacional, Turista Internacional) del Banco Nacional de Mg

xico.

MUESTRA.

"Es la seleccifn de una parte de un todo, por medio de la cudl 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 poblacifn adecuada y mostrar estabilidad,

Una muestra es representativa cuando posee caracteristicas simila
res en todos los datos del conjunto. La muestra se considera ade
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 eximen-

son los mismos, sin tomar en cuenta su tamafio.

METODO APLICADO PARA DETERMINAR LA MUESTRA

Al encontrar que el grado de homogeneidad del universoc era aceptable, -
asi cono al de cada uno de sus segmentos, se determinbd utilizar el méto-
do de muestreo por probabilidad que consiste: "en que cada elemento del-
universo tienc una oportunidad o probabilidad conocida de ser elegida,es
decir, 1a muestra se controla en forma objetiva, de modo que los compro-

bantes sean colocados estrictamente al azar'',
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Determinado que el método 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-

cién, personas que conocen tipos de informacifn turfstica y personas-

que no conocen tipos de informaciBn turfstica,

La fOrmula utilizada para la determinacifn del tamaflo de muestra fué -

la siguiente:

Z= Grado de confianza deseado

o~}
]

Proporcién favorable
Q= Proporcibn contraria

E= Margen de error de 1la variable en estudio

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

N= N' N?

. I+ (N'-1} /N I+ (N' /N

N=  Universo

N'= Estimacifn del tamafio de la muestra

E1l valor "Z" se determin8 con un 95% de confiabilidad y un ,05% de -

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

de la siguiente forma:

Tomando en consideracifn que la curva de la normal tome el valor de -

uno y el grado de error designado para esta investigacifn 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 (,025% en cada cola), .
de tal forma que el valor sea conjuntamente al ,05% restando el valor

de una de las colas (,025%) del valor del punto intermedio de la nor-

mal (.50%).

Se obtiene el valor de la normal de 47.5%;.éste valor se localiza en-
las tablas de la normal dando un resultado de 1,90 que nos representa

i}

el 95% de confianza con un ,05% 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 personmas que conocen tipos de informacifn turistica y un
10% que no conocen ningdn tipo de informacién turistica, Tomando va-
lores P y Q, P es 1la proporcidn favorable, es decir, el 90% de perso-
nas que conocen tipos de informacifn turfistica y Q es la proporcién -

contraria, es decir, el 10% de personas que no conocen ningln tipo de

informacidn turistica,

El error es la precisidn deseada, entendiéndose por ello, la cantidad
de error que se estd dispuesto a tolerar en el estimado; o sea, gue -
el estimado de 1a muestra no varia con respecto al universo en mis de

un ,05%, con una probabilidad de aceptacibn de 95%,
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3,10,1,1  DETERMINACION DE LA MUESTRA PARA TURISTAS EXTRANJEROS

F6rmula: N= 22 PQ Datos: zz = 1,90
B P = .90
= n' = n' Q = 10
T+(N'-1)/N I+(n/N) : 5
’ ) E° = .05

N =1,467,000

Operaciones:

Ne (1.90)% (,90) (,10) = (3,6) (0,09) + _,324 = 130 -
(.05) % ,0025 0,0025

N= 130 = 130 = 129.9

T+(130/71,467,000 71.0000886

5;10J,2 DETERMINACION DE LA MUESTRA PARA TURISTAS NACIONALES.

Férmulas: N= Z° PQ ' Datos; 2% = 1.90
E P = ,90
" Q = .10
- LN
¥ e B2 = o5
I+(N'-1I) /N I+(n/N)
N =734,000

Operaciones:
N= (1.90)° (,90) (,10) = (3.6) (0,09) = 324 = 130
05) j““T%Tﬁ%7§7"l 50025

N= 130 = 130 = 129,97
T+(130/734,000) 7,0001773
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3.10.1.3 DETERMINACION DE LA MUESTRA PARA RESIDENTE DE LA CIUDAD DE ME

XICO.
Férmulas: N= 2° PQ Datos; Z° = 1,90
E
P = .90
= n' = n! Q = .10
TTNCTI/R T 7N) s
E® = .05
N
- Operaciones: -
N= (1.90)% (,90) (.10) = (3,6) (0,09) = _,324 = 130
(0.05) 2 L0025 0,0025
3.1 TRABAJO DE CAMPO,

El trabajo de campo constituye por lo general el medio més di-

recto para el acopio de la informacifn; &ste se puede dividir-

en dos clases:

La observaci6n o la exploracifn 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 1la persona directamente,

En e¢sta parte de nuestro estudio el medio que se escogib para-

la recoleccibn de la informacidn fué la entrevista por medio -

de cuecstionarios,
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Para la aplicacifn de la entrevista a los consumidores finales,
se¢ determind trazar en el plano de la'Ciudad de M8xico dos di -

rectrices con el fin de dividirla en cuatro fAreas que son!

AREA I, Abarca colonias, por ejemplo; Petrolera, Sta,Ma , la-
Ribera, Nva, Sta,Marfa, Tacuba, An8huac, Sn,Rafael, -
etc,

AREA II, Tlatelolco, Peralvillo, Aragén, Moctezuma., Lindavista,

A Vallejo, La Villa,

AREA 111,

Plateros, Sta,F&, Mixcoac, Tacubaya, Condesa, Narvar-

te, del Valle, etc,

AREA 1V, Taxquefia, Tlalpan, Sinatel, Popular, Asturias, etc,

Esta divisién se hizo con el objeto de abarcar m#s campo y en -
trevistar personas de difercentes clases sociales y también, en-
trevistar a los turistas en los diferentes centros turisticos -
que existen en la Ciudad de México, asi como los lugares gue -
tllos visitan con frecuencia durante su estancia en la Ciudad -
de México, como son:

Hoteles

Restaurantes

Zona Rosa

Terminal de Autobuses

Terminal de Ferrocarriles

Aeropuerto de la Ciudad de México
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Nota Aclaratoriaj
Gracias a que la muestra obtenida fué de 130 entrevistas, se op
t8 por agregar 26 entrevistas mis a cada uno de los segmentos ,

con el fin de que las subdivisiones de¢ €stos por edades fueran-

la misma cantidad de entrevistas,

EDAD 18 aflos 23 afios 24 anos a 29 aflos | 30 afios - Mﬁs‘
SEXQ B u H M H M
ENTREVISTAS! 26 % | 26 % | 26 26

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

mentos,

ANALISIS Y TABULACION DE DATOS.

Al realizar 1la recolecci®n de datos a los Lres segmentos de mer
cado, se vacid la informacién en hojas tabulares conforme a las
variables determinadas para cada uno de ellos, Esto permitié -
la elaboracibn de gré&ficas de frecuencia y las matrices de mer-

cado por cada divisién de los segmentos del universo potencial-

de consumidores.

GRAFICAS DE FRECUENCIA,

Se elaboraron vaciando la informacién recabada en hojas tabhula-
res que se estructuraron conforme a las variables utilizadas en
cada segmento, es decir, sexo y cdad; sin embarge, para el resi
dente se utilizaron en forma sccundaria las variables, escolari
dad y nivel socioccendmico: pero &stas no fueron observadas en-

forma programada en su aplicacibn, sino mds bien al azar, por -
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lo que si bien se tomaron en cuenta en la tabulacifn, no influye-
Ton en la integracibn de los casilleros de las matrices, porque -
10s resultados no mostraron diferencias fundamentales en cuanto a

los gustos y necesidades de los consumidores en la encuesta realj

zada,

MATRICES DE MERCADO

Se;iﬁtegraron con las variables ya mencionadas para cada segmento del-
mercado potencial, resultando un total de seis casilleros para cada ma
triz; por tanto, de un total de tres matrices, resultaron 13 casille -
ros cada uno de los cuales representa un grupo homogéneo 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 determi
nadas las matrices para cada segmento de mercado, se procedi6 a agluti
nar a todas aquellas divisiones de los 3 segmentos que mostraron afini
dad en sus gustos y necesidades, y el requerimiento de informacifn turis

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

pudieran satisfacerlos,

Los tipos de informacidn turistica que se infieren para cada grupo de-
divisiones afines también resultante, se complementarfa con la determji
nacidén de centros de distribucifn de aquellos que sean los elegidos -

por los consumidores potenciales, con lo cual quedaria determinada 1la
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estrategia comercial apropiada para cada grupo homogéneo detectado,

3.13 TURISTA EXTRANJERO,
Este segmento del mercado estd compuesto por visitantes extran

jeros a nuestro pafis, que recurren a &1 cn busca de distrac

cibn o ampliacidn de su cultura.

3,13,.1 TABLAS DE FRECUENCIA DEL TURISTA EXTRANJERQ,



PREGUNTA 18 a 23 ANOS 24 a 29 AROS 30 AROS_O MAS
2.- 4 Cuantos dias permaneceré en la- HOMBRE MUIR 1IOMBRE MIJER 1IOMBRE MUIER
. peTTE!
C1Udad de MXICO ! TOTAL 2’; TOTAL 2 TOTAL b4 TOTAL 4 TOTAL g TOTAL g
a) De 1 a3 dias 10 | 38 s | 19 g | 35| 7 128 3121 9 35
b} De 4 a 7 dfas 11 42 g | 35 01 381N 42 g 35|13 50
¢) De 8 a 15 dias 2 8 5 19 s 19] 4 |15 6 1 231 0 ¢
d) pe 16 3 30 dfas 3 ] 12 7 1 27 2 8f 4 15 8| 50| 4 15
TOTAL: 26 lioo | 26 ] 100 }f 26 100 | 20 |i00 26 | 100 | 26 100

0tT



PREGUNTA

3.- ¢ Ha adquirido material turistico im
 preso de la Ciudad de MExico?

a} Si.
b) No.

TOTAL:

18 a 25 AROQS

24 a 29 ARQS

30 ALNQS 0 MAS

HOMBRE MR TKMBRE MR HOMBRLE MLER
TOTAL % TOTAL & TOTAL 4 TOTAL 7 TOTAL Y TOTAL 5
15 58 | 17 65 18 69 13 50 14 541 16 62
11 42 9 35 8 31 13 50 12 461 10 38
26 | 100 | 26 100 26 | 100 | 26 100 26 §100 26 3100

Tetr



PREGUNTA 18 a.23 AKOS 24 a 29 ASOS 30 AZUS O MAS
4.- { Que tipo de Material Turfsti-i] VOMBRE MUJER I OMBRE MULER . HOMBRE MLIER
co impreso de la Ciwdad de MExico- lfyorac] g [rovar| g fl7ovac] o toraL | 4 toaL| o [roracl o
ha adquirido?
COMPRADO.
a) Revista. 9 22 4| 14 71 26 1 4 5 119 6] 24
b) Folleto. 4 10 0 o 5 19 2 8 1 "4 3 12
¢) Libro. 7 17 9 31 3 1 5 21 6 23 4 16
d) Mapa. 7 17 8 27 6 22 7 29 3 12 4 16
¢) Periddico. 4 10 2 7 3 1" 0 0 3 11 1 4
f) Guia. 10 24 6 21 3 " 9 38 8 31 7 28
TOTAL : 41 100 29 1 100 7 | 100 24 | 100 26 J100 25 ]100
OBSEQUIADO.
a) Revista. 1 6 1 9 2 12 0 0 2 14 2 9
b) Folleto. 7 46 5 46 8 47 1 20 7 50 8 37
¢) Libro. 1 6 oy o 0 0 1 20 0 0 1 4
d) Mapa. 2 14 1 9 2 12 2 40 2 14 S 23
e) Periédico. 1 7 2 18 2 12 0 0 1 8 1 4
f) Guia. 3 21 A 18 3 17 1 20 2 14 5 23
TOTAL: 15 100 11] 100 17 1100 51100 14} 100 22 1100

ZeT
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PREGUNTA
5.- i En el material turistico impreso
que adquiri6 encontyd la informa
ci6n que necesitaba?
a) Si.

b) No.

TOTAL:

30 AROS O MAS

18 a 23 AROS 24 a 29 ASOS
HOMBRE MLER IXMBRE MILJER TXMBRE MLIER
TGTAL z TOTAL 3 TOTAL % TOTAL 5 TOTAL g TQTAL P
walos] 1a] s2] 1z ]oes]z|9z 13187 | 10f 62
A T A B 2|13 6| 38
15 Laoo | 17 ] 100 || 14 f100 | 13 |00 f} 1500 | 16 100

€etr



rf PREGUNTA 18 a 23 AROS: 24 a 29 AROS 30 AROS O MAS
6.% ¢ Donde lo adquirié ? HOMBRE MUJFR IOMBRE MUER HOMBRE MJIER
totac] -y f[1ovaLl g ||TOTAL] g “frotacf o TotaL] o |roTAL} o
a) Aeropuerto. 8 15 4 11 4 9 2 9 S 13 4 9
b) Terminal de Autobuses. 2 4 3 8 0 0 2 9 0 0 1 2
¢) Terminal de Ferrocarriles 0 0 2 6 0 0 - 01 0 1 2 0 0
d) Bibliotecas. 1 2 2 6 2 4 2 9 4 10 2 5
e) Sanborn's 4 7 2 6 5 |1 312 2 S s 1
f) Oficinas de Turismo. g 17 7 1911, 4 9 3112 5 13 9 21
g) Hoteles. 8 15 6 17 11 §24 4 117 7 17 10 25
h) Embajada de su pais. "4 7 0 0 1 2 -1 4 1 2 1 2
i) Agencia de viaje. 9 17 5 13 7115 1 4 8 20 5111
j) Librerias. 3 6 o] o 7115 3]z 5] 13 3 7
k) Museos. 5 10 s|. 14 s 11 3112 2 5] 4] 9
TOTAL : s3 |100| 36 100]| a6 [100] 24 J100}f a0 100 | 44 J100
L —

hET



PREGUNTA
§.B En caso de haber obtenido-- -
informacién turistica impresa
acerca de la Ciudad de México
en su pafs de origen mencione
donde ?
a} Librerias.
b) Embajadas.
c) Agencia de Viajes.
d) Periddicos
e) Bibliotecas.
f} Centros Comerciales.
g) Terminal de Autobuses.
h) Lineas Aéreas.

i) Casetas de Informacién.

TOTAL:

18 a 25 AROS 24 a2 29 ANOS _ 30 AROS O MAS

HOMBRE | MIIR ICMBRE MUIR IOMBRE | MUJIR
TOTAL 2 TOTAL 2 TOTAL [4 TOTAL P TOTAL @ TOYAL 4
FERL 7 2613 |10} 637 {f 7| 2214 |14
2l s onls o} v 6| 4 122 7
el a2| sl 20l o |32] 2psff 6} 1977 |2
1] s 2] 7|1 3| of off-o0 o] 1 3
sl os) 1] alls [0 3poff S| 6 14
1 5 1 4l 2 7 1 6 4 12y 3 | 10
o] o] of off 1 3] of ofl o ol o 0
s| 16| s| oaslle |22 3|9y 5| 9 ° 18
1l s| o] off 1 31 o] ofl st s |10
10 100] 27] 100f/29 |100] 16 {100}t 32 | 100] 29 }100
g _J

SET
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7.- Mencione que informacibn necesita -
de la Ciudad de México ?

(Indique s6lo una)

a) Informacién escrita sobre los -
lugares atractivos.

PREGUNTA

b) Mapas.
c) Fotografias.

d) Directorio de Servicios.

TOTAL:

18 a 23 ANOS 24 a 29 ASOS - 30 AROS O MAS
HOMBRE | MUER IOMBRE | MUWIR IOMRRE | MUIRR
TOVAL 2 TOYAL 1 3 TOTAL 3 TOTAL ¥ TOTAL g TOTAL v
14 13o] 120 38| 1a] s ] 3] 37|15 oo 14748
12 | 33 gl 25| | s2) 2 3} 78] 7] #
3| s 1 sl 2| e 3| o 1 sl 2 7
7 L2 | 1}l 3}l 7] 21 7] 204 2| 8] 6} 2
36 1100 | 32 | 100} 3¢ {100] 35| 100]] 25 | 100 { 29 }100

9tT
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PREGUNTA 18 a 23 ANOS 24 a 29 ARQS 30 ARUS O MAS
8.-iMencione en que presentacidn HOMBRE MULJER HOMBRE MILJER _ JIOMBRE MUIER
le gustaria adquirirla? jorac] g jrovar] g rorac| o rorac | o 10TAL] 4 [ToTaL | g
a) Revista. 7 18] 5 .J14 4 11 5 | 11 6 |20 2 6
b) Folleto. 8 211 5 |14 Y11 31 g | 20 7 123 8 {24
¢) Libro. 3 8| 6 J16 3 9 3 7 s |17 2 6
d) Guia. 12 32 1z {32 [|io 29 | 13 { 30 g |27 |14 |43
e) Mapas. 8 211 9 |24 7 201 14 | 32 4 |13 7 |21
TOTAL : z8 |100] 37 |100 |35 100 | 44 100 |} 30 |00 | 33 f100
_J

LET



PREGUNTA 18 a 25 AROS 24 a 29 AROS 30 AROS O MAS
9 .- ; pPor qué razbn eligio esti HOMERE MLIER [OMBRE MR HOMBRE MELTIR
presentacién ?
torar| g frotac] g |{rorarf g |TOTAt) 7 oraLf o fjrota] o
a) En relacién a su estancialf 7 |20 |7 |25 § 4 |13} 7 22 || 4 [ 12| 6 | 18
b) Per su precio. 3 9 1 3 2 6 2 6 4 12 0 0
¢) Como souvenir ( recuerdo)lf 3 "9 11 1 3 2 6 2 6] 1 3
d) Para planear se préxima - 10 {2813 11 9 | 28 6 |19 6 a8l 7 21
visita.
e) Para regalo. 2 6 4 i4 3 9 3 9 5 15 5 iS
f) Por su fécil Manejo. 10 28 10 36 13 41 12 38 12 37| 14 43 -
&
TOTAL: 35 (100 |28 100 32 {100 32 |100 33 10041 33 100




PREGUNTA 18 a 23 AROS 24 a 29 AROS 30 ARUS O MAS
10,- ;Cufinto estarfa dispuesto a HOMBRE | MR HOMBRE MLIR JOMBRE | MUIUR
pagar ? 101aL] 3 [TOTAL] 3 totac] o ToraL | ¢ voreL] o rotacf o
De $5.00 a 15.00 ;
a) Revista. 6 32 31.20 1 8 2 12 S 31 5 36
b) Folleto. 4 21 0 0 2117 3 19 5 31 1 7
c) Libro. 0 0 1 6 2117 1 6 3 19 1 7
d) Guia. 5 26 7 47 2117 6 38 2 13 5 36
e) Mapa. 4 21 4 27 S14 4 25 1 (] 2 14
TOTAL : 10 | 100 15 Jioo l| 12 oo | 16 ] 100)] 16 100§ 14 }100
De $15.00 a $30.00
a) Revista. 0 0 2 40 2140 3 20 0 0 3 42
b) Folleto. 0 0 0 0 1) 20 1 7 31100 0 0
c) Libro. 1 50 1 20 1120 4 27 0 0 2 29
d) Guia. 1 50 2 40 0 0 2 13 0 0} 0 0
e) Mapa. 0 0 0 0 1120 5 33 0 0 2 29
) TOTAL: 2 100 5 {100 5 oo 151 100 31100 7 1100
De $30.00 a §50.00
a) Revista. 2 33 0 0 0 0 1 11 0 0 0 0
b) Folleto. 0 0 1 12 1150 0 \] 0 0 0 0
c) Libro. 1 17 6 75 0 0 5 56 0 0 3 60
d) Guia. 3 50 1 13 1150 2 22 31100 1 20
e) Mapa. 0 0 0 0 0 0 1 11 0 0 1 20
TOTAL: 6 100 8 100 2 4100 91 100 31{100 51100
OBSEQUIADO :
a; Revista 2 20 1 1 6133 2 8 2 50 5 23
b) Folleto. 2 20 2 22 4122 4 17 0 0 6 29
c) Libro. 0 0 1 11 3117 1 4 2 50 0 0
«d) Guia. 2 20 3 34 2111 12 50 0 0 4 19
e) Mapa. 4 40 2 22 3117 5 21 0 0] 61 29
TOTAL: 10 100 9.1100 18 100 241 100 41100 21 1100

6EY



PREGUNTA 18 a 23 AKOS 24 a 29 AROS 30 ATUS O MAS
11.- ; Dénde le gustaria encontrar (| HOMBRE MLJER HKMBRE MUILJER 1I0MBRE MR
informaci6n turistica impre |[7orAt] 3 |TOTAL] % totar} o JroTaL] o ToTALY o [TOTAL] o
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
¢) Terminal de ferrocarril. 1 1 2 | 2 4 sl 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 4 3 3
f) Oficinas de Turismo. 13 11 13 | 12 8 8 91 9 12 10 12 12
g) Hoteles. 19 16 13 12 18 17 16 | 15 16 14 17 17
h) Teatros. 1 1 0 0 2 2 0 0 3 3 0 0
i) oficina de Correo. 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4
j) Embajada de su pals. 6 6 3 3 3 3 3 3 7 6 3 3
k) Librerias. 5 4 4 4 7 7 4 4 8 7 5 5
1) Museos. 9 8 13 12 7 7 9 9 6 5 S 5
m) Agencias de viajes. 10 9 10 9 7 7 12112 1 10 13 13
n) Centros Comerciales. 3 3 313 3 3 2] 2 4 4 6 6
o) Estacién del Metro. 3] 3 2] 2 s o] 4] 4 sl o3| z] 2
p) Cimes. 1 1 1 1 1 1 1 1 0 0 0 0
q) Farmacias. 3 3 4 4 0 0 1 1 0 0 2 2
TOTAL: 115 100 {105 {100 102 [ 100f 102} 100}} 113 ] 100 101 | 100
- oo

GhHt



r—f PREGUNTA

12.- ; Por qué razones eligiéd

estos lugares ?

a) Por estar cerca al lugar

donde se hospeda.

c) Por fdcil acceso.

d) Asiste con frecuencia.

TOTAL @

18 a 23 AKROS

24 n 29 AROS

30 ARUS O MAS

b) Por ser lugares Centricos.

HOMBRE MULIER HOMBRE MLIER . THOMBRIE MINR
TOTAL Z 1OYAL x TOTAL z TOTAS, 9 TOTAL o TOTAL 3
21 10] 4 {13 1 4 6 | 19 2 7 2 7
6 | 20 {10 |32 4 t1a Vo |31 Jj11 )38 8 |30
20 | 67 }14° }as 18 164 | 12 | 38 |14 |48 |13 48
1 3] 3 |10 5 | 18 4 |12 2 7 4 |15
30 {100 {31 | 100 || 28 |100 | 32 [100 [f 29 | 100} 27 ] 100

Tt



PREGUNTA 18 a 25 ANOS 24 a 29 AROS 30 ARDS O MAS
13.- ¢ Qué es lo que mas le atrae HOMHBRE MLIER HOMBRE MMIR TIOMBRE MUHR

de la Ciu dad’de México ? TJOTAL 2 TOTAL 2 TOTAL] 2 TOTAL & TOTAL % TOTAL Y
a) Museos. ' 20 18 |. 22 22 18 21 22 20 18] 17 20 21
b) Ruinas Arqueoldgicgs. 21 [ 19 20 20[] 14 16| 18] 16f] 20| 18 | 17 19
c) Iglesias y Conventos. 11 10 10 10 7 8 8 7 9 9 11 12
d) Universidad. 7 6 f 7 5 6 8 7 5 5 4 4
¢) Monumentos. 11} 10} 10} 10}] 10 12 10 9 8 ‘8 7 7
£} Palacio de Bellas Artes. s| a4l 74 7|} 6 71 14 1j nin| s| s
g) Edificios Coloniales. 14 12 9 9 10 12 9 ’ 11| 11 10 1
h) Teatros. 1 1 2 2 1 1 3 3 ] 5 2 2
i) Cines. 1 1 o O 1 1 2 2 2z 2 a 0
j) Juegos Mecdnicos. 1 1 Q a i - d 4 3 1 1 1
k) Zoolbgicos. 2y 2} 2} 2} o q 2l 1| o 1t 2
1) Estadios. 3 3 ] 1} a q 1 1 2 -2 ] 1
m) Centros Nocturnos. 4 3 2 2 2 2 3 4 4 0 a
n) Parques y Jardines. 4 3 7 6 8 9 8 3 3 10 10
fi} Plaza de Toros. 4 3 2 Z 3 4 2 2 2 2 3 3
0) Balnearios. 4 4 S | ] 1 1 0 i} 1 1 0 Q
TOTAL: 1131 100} 101} 100 86| 100] 1121 100}].103{ 100 95 { 100
J

ht
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PREGUNTA

14.- ; Considera haber visitado

todos los Centros de diver
sién y/o esparcimiento de

1a Ciudad de México ?

a). SI

b). NO

TOTAL:

18 a 23 ANOS

24 a 29 AROS

30 ARUS O MAS °

HOMBRE MLIER HIOMBRE MUER - HOMBRE MILIER
TOTAL t TOTAL z TOTAL z TOTAL 7 TOTAL z TOTAL 2
s 119 | 10 | 38 12 J46 3 12 | 10 | 38 5| 19
21 81 16 | 62 14.154 |23 88 16 | 62 1 21 81
26 100 26| 100 26 1100 | 26 100 ] 22 [too0 26 100
rd
_J,

349



F PREGUNTA

15.- ¢ Considera haber visitado
todos 1os Centros Culturales
de la Ciudad de México ?

a), SI
b). NO
TOTAL:

18 a 23 ANOS 24 a 29 AROS " 30 AROS O HAS

HOMBRE | MUER IOMBRE | - MuR CjOMBRE | MWIER
TOML z TOTAL z TOTAL z ) TOTAL ? TOTAL 4 TOTAL v
7 127 111 Laz {l1a lsa 1o J38 JJ13]fsof 42
19 |73 L1s | s8 |1z |46 |16 [e2 || 13| so| 15| 58
26 | 100 26 | 100]{ 26 | 100§ 26 |100f} 26 |100 {26 }f100

hhl



F~ PREGUNTA T_ 18 a 23 AKOS 24 a ZQIANOS 30 ALOS O MAS
16.- Si no los ha visitado, mencione HOMBRE | MURR 1CMBRE MUER IOMBRE | MUIER
por qué razones ToraL] ¢ JrovaL} g TOTAL| ¢ TOTAL | o otac| o jroTat} 4
DIVERSION
a) Falta de tiempo. 2] 18 1] 10 0 | 89 2 14 3125 4 |25
b) Falta de difusi6n. s 1zt 7170l s of 7| soff 7[s8 ]2 |7
c¢) No me interesa. 1 9 2 20 1 1 5 36 2117 . 0 0
TOTAL: 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 difusidn. 9 82 10 77 9 90 7 88 81 73 11 73
¢) No me interesa. 0 0 1] 8 0 (] 0 0 11 9 1 7
TOTAL: 11 | 100 13 | 100 10 100 8 100§} 1131100 15 100

Sht
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'3,13.2 - GRAFICAS PORCENTUALES



HOMBRES

HOMBRES

18-23 AROS

a). De 1 a 3 dias
b). De 4 a 7 dias
c). De 8 a 15 dias
d). De 16 a 30 dias

@930

24-29 ANOS

LhT



HOMBRES

30 6 MAS AROS.
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0%,

MUJERES -

=%

841



#i adquirido material turistico impreso de la Ciudad de México?

SI '\\

58 ¢

a

(908

a

5bo¢

NN

a

18 - 23 AROS
‘ 6o
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2 - 29

50 o
a

30 6 MAS

62"

a




; Qué tipo de matcrial turistico impreso ha adquirido de la Ciudad de MExico?

4,.- &
OIMPRADO 18-23 ARDS V// E

a). Revista ' _

b fies | w

gg g:??édico - ’ ; D MUER

f). Guia-

%

o

30 3 27 .
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Yy P ' 1 17 Ym
ol A\ 7 |\ o 7
a [3 3 d e e
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COMPRADO
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4,- ; Qué tipo de material turistico ha adquirido?

-

-

OBSEQUIADO ) ©T 18 - 23 afios

a). Revista
b). Folleto
c). Libro
d). Mapa
e). Priédico
£). Guias

%

50 .

LY/

30

20

10

HOMERE

1.

A4
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OBSEQUIADO

24 - 29 - ANOS

%
50

- 12
d

47

40
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6.4 ; Donde lo adquirio?
a). Aeropuerto @ b). Terminal de Autobuses@ c). '}I:‘erminal df d). Bibliotecas @
errocarriles .
e). Sanborn '@ £). Oficinas de Turismo @ h). I‘mbajgda de
‘ g). Hoteles @ su Pais .

i). Agencias de Viaje@ j). Librerias @ . Museos
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6.B . Fn caso de haber obtenido informecifn

de origen, mencione donde ?
a). Librerfias
b). Bmbajadas
c). Agencias de viajes
d). Puesto de Perildicos

e). Bibliotecas

HOMBRES
v 18-23 ARDS
50 _
o | 42
X}
(-1:)
3 °O°O
2 ﬁg
L 00
00 16
1 n oo
0 $00
H 5 5 )
i 00

@
®
@
)
()

Yo
50

10

f). Centros camerciales
g). Terminal de autobuses
h). Liness séreas

i). Casetas de informacién

MUJERES
18-23  AROS

turfstica impresa acerca de 1a Ciudad de México, en su pafs -

COed

9s7
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24 - 29 ARDS

22

7

f h

30 6 MAS ARDS
16

12

t : h

o
50

10

<

MUJERES

24 - 29 ARNOS

19
g h I
30 6:MAS AROS
] 18
1% %
| 0 ! 1
s
3 :.
? d e L4 9 h !

LST



7. Mencione que informacibn necesita de la Ciudad de México ( indique solo una ).

a). Informacibn uscrita sohzc los lugares atractivos
b). Mapas

Potesrafiag

i

). Diva s de b
HOMBR 5 MUl E
Y i e
3350
N
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8 .;Mencione en qué presentacitn le gustarfa adquirirla?

a). Revista c
b). Folleto

c). Libro @
d). Guia &

o O

18 - 25 ARDS

HOMBRES

1698

00 %o

MUJERES

09t



HOMBRES

3TV
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20 8¢

130

MUJERES

30 6 MAS AROS
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9.- ; Por qué razén eligib esta presentacifn?

a). En relaci6én a su estancia

b). Por su precio

c). Como souvenir (recuerdo)

d). Para planear su prbxima visita
e). Para regalo

f). Por f4cil manejo

MBES D

o 18 23 ANDS
50 .
40 ;
- 36
30 J
25 2
20 2
10 J 9 g ptd 11 .
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Z Z Z
a @ b b ¢ C d e t ¥
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10.- ¢Cufinto estaria dispuesto a pagar?'
a). Revista @ ;: $5.00

b). Folleto @

c). Libro
d). Guja
e). Mapa

HOMBRES

18 - 23 ARDs

a

$15.00

MUJERES

6o

4708

X 773¢

hat



HOMBRES MUJERES

24 - 20 ARDS 19%
[ 002200
0920
(R 020
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00
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1.~

: Cufinto estaria dispuesto a pagar?

a). Revista

b). Folleto
¢). Libro
d). Guia

e}. Mapa

500¢
HOMBRES

$15.00

18 - 23 ANOS

200"

a $30.00

L0
MUJELRES

99T



HOMBRES

MUJERES .
) 78e
00
24 - 29 ANDS O gpr)
SN 00
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11.- } Cufinto estarfa dispuesto a pagar?

a). Revista

b). Folleto @

¢). Libro O
170¢

5098
HOMBRES

$30.00 a $50.00

d). Guia R ®
: ‘

e). Mapas

18 - 23 ANDS

5

MUJERES

8371
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5008

24 - 29 AROS

30 6 MAS ANDS
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11.;Cuinto estaria dispuesto a pagar?
OBSEQUIADO

a). Revista d). Guia
b). Folleto @ e). Mapa

¢). Libro 00g

208

20 0%

&
34N

L

HOMBRES

MUJERES

oLY
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—

MUJERES

HOMBRES

Aq¢

30 6 MAS ANDS




11.- ¢Donde le gustaria encontrar informacifn turistica impresa de la Ciudad de México ?

a). Aeropuertos @ . h). Teatros

b). Terminales de Autobises & i). Oficinas de Correos
<) . Terminales de Ferrocarriles . j). Embajada de su Pafs
d) . Bibliotecas m k). Librerfas

€) . Sanborn's ) % 1) . Museos .
f). Oficinas de Turismo m}. Agencias de Viajes
g) . Hoteles n). Centros Comerciales

0). Estaci6n del Metro QE

p). Cines
q) . Farmacia
% .
3 HOMBRES 18 - 23 ANDS
20
10

18 - 23 ANDS
2_ o
3 & 3
NN z
J k L m n -]

Secs00e

(A"
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12..: ¢ Por quérazones eligid estos lugares?

a).
b}.
c).
d).

Por estar cerca al lugar donde se hospeda
Por ser lugares céntricos '
Por ficil acceso

Asiste con frecuencia

.18 - 23 AROS

°\b
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60 1

50 |

20

wees
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13.- . Qué es 1o que mis le atrae de la. Ciudad de México 7

a).
b).
c).
d).
e).

Museos

Ruinas Argueolfgicas
Iglesias y Conventos
Universidad
Momumentos

S

”

- k). 2oo0l6gicos
1). Estadios

f).. Palacio Bellas Artes
g). Edificios Coloniales

h). Teatros - 'm). Centros Nocturnos
i). Cines _n). Parques y Jardines
j). Juegos Mecfinicos i), Plaza de Toros
' o). Balnearios
"HOMBRES 18 - 23 ANOS

MUJERES 18 - 23 -ANOS

RO SRS

8T



HOMBRES 24 - 29 A0S

MUJERES 24 - 29 ARDS

6LY



HOMBRES 30 6 MAS ARDS

MUJERES 30 6 MS ANOS

‘08t



14.- ; Considera haber visitado todos los centros de diversién y/o de esparcimiento de la Ciudad de Méx‘ico‘ ?

a). SI &
b). NO é

HOMBRES MUJERES

18T



HOMBRES

MUJERES

287



HOMBRES

MUJERES

€87



15.-; Considera haber visitado todos los centros culturales de 1a Ciudad de México ?

a.st ()
n.o B

het




HOMBRES

MUJERES

S8T



HOMBRES

4 30 6 MAS ANDS

MUJERES

98T



16. Si no los ‘ha visitado, mencione por qué razones.
DIVERSION

a). Falta de tiempo ‘
b). Falta de difusién &)
¢). No me interesa O i

HOMBRES

MUJERES

18 - 23 ANOS

0% 0% 20%

18% 3% 9%

81




HOMBRES e MUJERES

.24 - .29 "AROS

u%  S0% 6%

30 6 MAS ANDS

5% 5%

88T




16, S5ino los ha visitado menciene por qué razones. ',
CULTURAL

a). Falta de Tiempo .

b): Falta de Difusi6n @

c}. No me interesa o
HOMBRES ' MUJERES

18 - 23 ANOS

15%

68T -



HOMBRES

0% 0%

18%

MUJERES

24 - 29 ANGS

30 6 MAS

061



MATRIZ DE MERCADO

TUMSTA EXTRANJERO

EDAD ,
18-23 ANOS 24-29 ANOS | 30ANOS-A MAS
SEXO
. 2 3
HO MBRES CASILLERO 'CASILLERO CASILLERO
4 5 6
MUJERES CASILLERD CASILLERO CASILLERO

OIMENSION | 3 X236 CASILLENCS

CAGA UNO DE LOS CASILLEADS NOS AEPRRSENTA UM MERCACO COOM MECESDADES O SRFRMCION OF LOS

OIFERENTES CENTRDS GATURALES >1‘IO OF OMEASON QU DESTEN £M LA CLDAD OF MENCO

167
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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

cdad y sexo, la determinacifn de sus gustos y caracteristicas-

sc definid.como a continuacibn se indica.

CASILLERO: No, 1
La integran personas del sexo masculino con edad de 18 a 23 afios. La-

mayorfia tuvo una permanencia en la Ciudad de México de 4 a 7 dfas y

,afirmaron haber obtenido material turfstico.

De los que adquirieron el material, los que lo compraron demandaron més

las gulas y revistas y el material obsequiado como el folleto y las

gufas tuvieron mids aceptacifn, La informacifn contenida en ellos si -

‘les satisfizo, habiéndolos obtenido principalmente en oficinas de turis
mo, hoteles, aerocpuertos y museos,

Los que los adquirieron en su pafs de origen, lo hicieron ¢h Agencias de

viaje, 1fneas aéreas, librerfas y embajadas,

La informacién requerida es la escrita de los lugares atractivos de la-
Ciudad de México y fotograffas de ellos; la presentacibn ideal es la -

guia, por su fAcil manejo y en relacifn a su estancia: el precio que eg§

tarian dispuestos a pagar es el de §$5,00 a $15,00,

Los centros de distribucifn sefialados son: Aeropuertos, lloteles, Oficik

nas de Turismo y Agencias de Tufismo, por ser de fdcil acceso y céntri-

<os .,
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Los lugares de mayor atraccifn para estas personas son; Rulnas Arqueo-

l6gicas, Museos, Edificios Coloniales, Iglesias y Conventos,

No conocen la totalidad de los atractivos del D.F, por una falta de di

- fusiBn adecuada y por falta de tiempo para visitarlos,

CASILLERC No, 2

Lo integran personas del sexo masculino con edad de 24 a 29 afios'

La méyorfa tuvo una estancia en la Ciudéd de M8xico de 4 a 7 dias, ha-
biendo obtenidc material turfstico, siendo la Revista y las Gufas las-
que mis demanda tuvieron en forma de compra y el Folleto en forma gra-
tuita; la informacidén contenida en ellos fué satisfactoria y los luga-

res en donde la adquirieron son Hoteles, Agencias de Viajes, Librerfas

y Sanborn's.

Los que lo adquirieron en su pafs de origen lo hicieron en Agencias de

Viajes, Lineas Adreas, Librerfas, Bibliotecas y Embajadas,

La informacibn que requirieron es l1la escrita de los lugares atractivos

de la Ciudad de México en forma gratuita, y en presentacibn de Folleto

por su ficil manejo,

Los centros de distribucidn sefialados son: Aeropuertos, Hoteles, Ofici
nas de Turismo, Terminales de Autobuses, Agencias de Viaje, Librerfas-

¥ Muscos, por ser de fdcil acceso,

Los lugares de mayor atraccién para estas personas son Museos, Ruinas-

Arqueolégicas, Monumentos y Edificios Coloniales,
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Afirmaron no conocer la totalidad de los atractivos del D,F’,, debido

una falta de difusi6n de ellos,

CASILLERO No. 3

La integran personas del sexo masculino con edad de 30 o mis.

La layérta tuvo una permanencia en la Ciudad de México de 4 a 7 dfas y

afirmaron haber obtenido material turistico, siendo el folleto y 1la

¥

gufa la presentaciones que mis demanda tuvieron, ya sea en fotma de
cdnptl u obsequiadas y consideraron haber satisfecho sus necesidades -
de informacibn con ellos; los lugares donde 1la adauirieron son:; Ofici-

na de Turismo y Agencias de Viajes.

Los que los adquirieron en su pafs de origen 1o hicieron en Librerfas,

Agencias de Viajes, Bibliotecas y Lfneas Aéreas,

La informacién que requieren es la escrita de los lugares atractivos -
del D.F., en presentacién de Gufa por su f4cil manejo, por la cual es-
tarfan'dispuestos a pagar de $5.00 a $15,00, Los centros de distribu-

cibn son: Aeropuertos, Hoteles, Oficinas de Turismo y Agencias de Via-

je, por ser de fdcil acceso,

Lo que mAs les atrae- son) Ruinas Arquelfgicas, Museos, Palacic de Be

1las Artes y Edificios Coloniales,

Afirmaron no conocer la totalidad de los atractivos del D.F,, por una-

falta de difusifn adecuada,
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" CASILLERO No, 4

Lo ‘integran personas del sexo femenino con edad de 18 a 23 afios,

La mayoria tuvo una permanencia en esta ciudad de 7 a 15 dfas: adquirie
" ron material turistico comprado y obsegquiado, siendo los que mis se de-
mandaron los libros y folletos respectivamente y consideraron haber sa-
tisfecho sus necesidades de informaci®n con ellos, habiéndolos obtenido

principalmente en Oficinas de Turismo, Hoteles, Museos, Agencias de Via

je y Aeropuertos.

Los que lo adquirieron en su pais de origen lo hicieron en: Agencias de

Viaje, Librerias, Lineas Adreas y Embajadas,

La informacifn que requieren es 1a escrita de los lugares atractives

del D,F,, en presentacifn de gula por ser de fAcil manejo y su precio -
deberd ser de $5.00 a $15.00. ‘

Los centros de distribucifn sefialados son: Aeropuertos, Oficinas de Ty

. rismo, Hoteles, Museos y Agencias de Viaje,; por ser de fécil acceso ¥

céntricos,

Los lugares que mids les atraen son; Museos, Ruinas ArqueolBgicas, Igle

sias y Conventos, Monumentos y Edificios Coloniales,

Afirmaron no conocer la totalidad de los atractivos del D.F,, debido a

una falta de difusidn y de tiempo para visitarles,

CASILLERO No, 5

Lo integran personas del sexo femenino, con edad de 24 a 29 afios.
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La mayoria tuvo una permanencia-de 4 a 7 dias en esta Ciudad de Méxi-
co. La mitad de los entrevistados comprd el material turistico en -
presentacién de gufas y el folleto en forma de obsequio, habiendo sa-
tisfecho con ellos sus necesidades de informacifn; los lugares donde-
lo obtuvieron son; Hoteles, Museos, Librerfas, Oficinas de Turismo y

Sanborn's.

Requieren informacidn escrita de los lugares atractivos del D,F., en-
" presentacifn de mapas o gufas y se les deberd proporcionar gratuita -

mente, La presentacifn seleccionada es en funcibn de ser de fécil ma

nejo y a su estancia.

Los centros de distribucibn sefialados son; Aeropuertos, Hoteles y Cen

tros Comerciales por ser de fécil acceso y céntricos,

Lo que mids le atrae de 1la Ciudad de México son: Museos, Ruinas Arque-

l6gicas y el Palacio de Bellas Artes!

No conocen todos los atractivos del D.F,, por falta de una difusién -

adecuada,

CASILLERO No,6

Lo integran personas del sexo femenino, con edad de 30 o mds afios,

La mayorfa tuvo una permanencia en esta Ciudad de México de 4 a 7

dfas; afirmaron haber adquirido material turifstico por compra y obse-
quiado, teniendo la mayor demanda el Folleto y las Gufas respectiva -

mente, considerando haber satisfecho sus necesidades de informacién -
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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: Agencias-

de Viaje y Lineas Aé&reas,

‘Requieren informacifn escrita de los lugares atractivos del D.F,, en-

presentacibn de guia por ser de fdcil manejo, estando dispuestos a pa

gar de $5.00 a $15,00 por ella,

Los centros de distribucidn sefialados son: Hoteles, Aeropuertos, Agen

cias de Viaje y Oficinas de Turismo, por ser de fAcil acceso,

Lo que mis les atrae de la Ciudad de México son: Ruinas Arquelbgicas ,

Edificios Coloniales y sus Parques y Jardines’

Consideran no conocer todos los atractivos del D,F,, debido a una fal
ta de difusidn adecuada,
3.14 TURISTA NACIONAL

Este segmento de mercado lo componen personas aue viven en las

distintas entidades del pafs y que acuden al D,F, en perifdos-

vacacionales o por trabaio,

3.14.1 TABLAS DE FRECUENCIA DEL TURISTA NACIONAL



*PREGUNTA

2.~ ¢ Cuantos dias permneceré en la

a)
b)
c)

d)

Ciudad de MExico 7

De 1 a 3 dias
De 4 a 7 dias

De 8 a 15 dias

De 16 a 30 dfas

TOTAL

24 a 29 ASOS

30 A0S O HAS

i3 a 23 AROS
HOMBRE MUFR DOMBRE MUJER HOMRBRE. MUJTR

TOTAL t TOTAL z TOTAL z TOTAL r( TOTAL g TOYAL %
9 35 7 27 7 27 11 42 g9 30 16 62
6 23 12 46 12 46 8 31 12 44 4 15
7 27 6 23 4 15 S 19 2 8 5 19
4 15 1 3 3 12 2 8 3 17 1 4
26 | 10026 [100 ] 26 | 190 |}26 lioc | 26 100

26 | 100

8671



.

PREGUNTA

3.- ; Ha udquirido material tu-
ristico impreso de la Ciu

dad de México?

a). sI

D). NO

TOTAL:

18 a 235 ANOS

24 .a 29 AROS

30 A0S 0 MAS

HOMBRE - MULIER

HOMBRE MILJER

HOMBRE MIIER

TOTAL bd TOTAL

Ao

T0TAL] % ToTAL ) o

10TAL Y roTAL

N

13 {50 f 11 | 42

26, {100 26 100

26 100 ] 26 100

11 4. ] 35

26 100 26 |-100

66T



r PREGUNTA 18 a 23 ANOS 24 a 29 AROS 30 AROS O MAS
4.- ¢ Qué tipo de material impreso turisfl HOMBRE MUER INMBRE "MLER JIOMBRE MR

tico de la Ciudad de México ha -- HlrovaLl g [TOTALY % torac| g [roracl 4 voraL| o [rorac| o

adquirido ? ‘

OBSEQUIADO.
a) Revista. 6 32 3} 28 6 50 6 35 5 45 3 30
b) Folleto. 4 21 2] 18 0 0 2] 13 3 )28} 2120
¢) Libro. 4 21 2] 18 2| 17 2} 13 1 0 0
d) Mapas. 2 10 2l 18 21 17 23 13 0 3| 30
e) Periddico. 3 16 1 9 1 8 2 13 1 2 20
f) Guia . 0 0 1 9 1 8 23 13 1 0 0

TOTAL : 19 | 100] 11] 100 12 [100 ] 16 100} 11 100 | 10 [100

COMPRADO .
a) Revista 1 7 0 0 2] 20 2] 16 2| 20 0 0
b) Folleto 6 40 6| 76 41 40 4| 30 71 70 4| 66
c) Libro. 1 7 1l 12 1{ 10 1 8 0 0 0 0
d) Mapas. 2 13 0 0 2 20 4 30 0 0 1 17
e) Periddico. 3 20 1{ 12 11 10 1 8 11 10 1] 117
f} Guia . 2 13 0 0 0 0 1 8 0 0 0 0

TOTAL : 15. | 100 8] 100y] 10 100] 13| 100} 10 100 6 |100

002



PREGUNTA
En ¢l material turfstico
que adquiris, encontr6 la

informacidén que necesita?

a). SI

b). NO

TOTAL

24 a 29 _AROS

"18 . a 25 AROS .30 ASUS O MAS
HOMBRE MR JIOMRRE MLIER TIOMBRE MLIER
1oTaL) % g Hrorai] g TOTAL} 4 ToTAL] o TovaL | ¢
g | & 25 110 tsa | s fsoff o |ss | 4|50
4 18 27 1 {17 2|20 5 | 45 4 | s0
13 |100 100l 12 oo | 10 Jro0 §] 11 fro0 g |100

108




r PREGUNTA 18 a 23 AROS 24 a 29 AROS 30 A0S 0 MAS ]
G.k i Dbnde lo adquirioé 7 HOMBRE MWUJER HOMBRE MLUER TOMBRL MR

. TOTAL 2 TOTAL 14 TOTAL z TOTAL 7 TOTAL . TOTAL v

a) Aeropuerto. -4 14 3 16 0 L 1 5 5 24 1 6

b) Terminal de autobuses. 3 1 2 N 4119 1] s s | 2% 1 6

¢) Terminal de ferrocarril. 1 4 2 1n 1 S 1 5 2 1™ 0 0

d) Bibliotecas 1 4 1 5 0 0 0 0 0 -9 1 6

e) Sanborn's. 1 4 0 0 2110 1 5 2 a 1 6

£f) Oficinas de turismo. 2 7 1 5 2110 2110 0 0 1 6

g) Hoteles. 8 27 41 21 4119 5123 5 24 3 19

h) Agencias de viajes. 1 4 0 0 1 5 . 4119 2 9 4 26

i) Librerias. 3 11 5 26 3113 ‘3114 0 4 3 19

j) Muscos. 4 14 11 5 4119 34 14 1] 0 1 6
TOTAL: 27 100 191 100 21 100} 21} 100 21 100 15.1 100

02



ﬁ PREGUNTA

7.~ Mencione que informacifn necesita
acerca de la Ciudad de MWxico.
(Indique sélo una)

a) Infornacién escrita de los lu-
gares atractivos.

b} Mapas.
¢) Fotografias.

d) Directorio de Servicios.

TOTAL:

18 a 23 ANDS 24 a 29 AROS 30 ARUS O MAS
HOMBRE | MUMR nwmre | MR IOMBRE | MUNR
TOTALY . z TOTAL z TOTAL Z TOTAL > TOTAL 5 TOTAL z
o lar |12 [ ssfl n] sz re] s3ji8 6s | 16 |46
9| 26 s | 25 10 | 38 9| 30 7 | 25 7 {20
5115 s | 16 2 8 2 7 1 4 4 {12
al 12 2 6 31 12 3t 10 2 7 8|22
34 | 100 32 | 100 26 100 304 100 28 | 100 35 |100°

£02



fencione en que presenta-
ciér le gustaria adquirirla. |}ioraL

a) Folleto.
b) Revista.
c¢) Libro.

d) Periddico.
TOTAL:

"REGURNTA

a———

i8 a 23 ANOS 34 4 28 AROS 30 7508 O HAS.
nousRE | MOER IOMIHE MR ek | MR
“‘: TOTAL z 10TAL % TOTAL o TOTAL {QTAL v

11 44 10 37 10 38 112 46{ 4 23 11 38
7 28 13 49 10 38 9 34 13 52 13 46
6 |24 ] 2 7 af1s) 3 I 2 | = 2 | s
2| e v ] 7 2| 9f 2| 8 6 ] 12] o] s
26 | 100] 26 | 100]| 26 ] 10026 100} 26 [t00 | 26 }100

%02



PREGUNT? 18 a 25 A\NOS 24 a 29 AFOS 30 AROS O MAS -
9.- ; Por qué razén HHOMBRE MUIR 1KMBRE » © o MUIBER FOMBRE MULTER

eligifi esta presentacién ? toraL] 3 Jrotarl g toraL | g roraL ] o totaLf o JroTaL ¥
a) En relacidén a su estancia.%l' 6 17 29 29 3 9 2 6 7 17 5 14
b) Por su precio. 3 1 5] 15 3 9 s ] 15 9 | 21 4 | n
c) Conmo un souvenir.(recuerdo] 11 1 3 4 12 5 15 3 7 6 16
d) Para planear su préxima ] _ ‘
visita. 7 19 6 18 7 21 6 18 8 19 9 24

e) Para regalo. 1 3 1 3 1 3 0 ol 2 5 3 8
f) Por fdcil manejo. 14 39 11 32 16 46 16 46 13 31 10 27

|
TOTAL: 306 100 34 1100 34 {100 34 {100 42 {100 37 {100

502



PREGUNTA

10.- ; Cuanto estaria dispuesto
a pagar ?

pe $ 5.00 a § 15.00

a). Folleto.
b). Revista.
¢). Libro,

d). Mapa.

e). Periédico.

f). Guia .

TOTAL?::

18 a 25 AROS. 24 a 29 AROS 30 A0S O HAS
JHOMBRE MUIER [OMBRE MUJIR JOMERE | MURR
tora| g frotau| g [frotacf g 7oALY ¢ tora| o |rotac] o
s | sol 4] 44|| 5 so] 2 | 29|} 3 15| s |as
4 sol 4l aajl 5 { 30f 5 71 8 | 40) 6 |55
1 10 1l 12§} o ol o oll 5 1510 o
0 ol of ofl o of o oft 2z {10 0o |0 ,
0 ol ol off 2 | 201 0 oll z | 19 0 | o S
0 ol o] off o o] o oll 2 13 o | o
10 | 100 ol 100l 10 | 100] 7 [100]f20 |100} 11 100
e




10.- ; Cudnto estaria dispuesto a

PREGUNTA

pagar 7

De

$ 15.00 & § 30.00

a). Revista.

b). Folleto.

c). Libro.

d). Guia

¢). Mapa.

f). Periédico.
TOTAL:

18 a 25 ANOS

24 a 29 AROS

30 A0S O MAS

HOMBRE MR 1HOMBRE - Ml.'HiR HOMBRE MﬂﬁiR
TOTAL b4 TOTAL b4 TOTAL 4 TOTAL i TOTAL % fOTAL P
s szl 1 lzofl o f ot 3 fasfyue o vV
i lasal sieodl o {oz 1 & fs7 | ¢ Jasa | 5 |83
1 sz 1 fzoff v fur ool f44a 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ¢
0 0 0 0 g 0 4 VI T TR 0 0 0
o} of o} o}f zjaz -0 oV 1z} 0 0
3 100 | s |10 ] o |oo} 7 poa |} 9 Jroof & 100
J

407



PREGUNTA 18 a 23 AROS 20 o 29 AS0S___[| 30 rfus 0 dAs
10.- & Cufirto estaria dispuesto a 1IOMBRE MLIER poMBRE | M HOMBILE MILIER
pagar ? o) 3 |rorac] g J{roral ¢ frora| v rora | ¢ [rovall o
pe $30.00 a $50.00
a). Revista. 1 16 1] 20 1] 20 1} 20 3 133 1] 20
b}. Folleto. 1 16 3} 60 31 60 11 2 & § 50 2 |40
c). Libre. 4 68 11 20 1] 20 31 60 0 0 2140
d). Gufa. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0
e). Mapa. 0 0 0 0 0 0 0 0 1 ! 0 0
f). Periddico. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 it 0 i}
TOTAL 6 |100 s | 100 s |100 5 {100 8 oo 5 |i00

802



r—— FrREGUNTA

10.- ; Cudnto estaria dispuesto d
pagar 7

OBSEQUIADG.

a). Revista.
b). Folleto.
c). Libro.
d). Guia.
¢). Mapa.

£)}. Periddico.

TOTAL:

18 a 23 AROS

24 a 29 AROS

30 A0S O MAS

MLIER

HOMBRE MUJER HOMBRE MR HOMBRE
TOTAL t TOTAL z TOTAL z TOTAL v TOTAL 4 TO0TAL ¥
3 so] 4 |57 2 100 7 | 88 3 |38 5 | 83
2 30 2 |29 0 0 0 0 4 |50 0 0
0 ol o 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 ol o 0 0 0 1] 12 1| 12 1117
, 20 1 |14 0 0 0 0 0 0 0 0
0 ol o 0 0 0 0 0 0 0 o | o
6 lioo| 7 J100|} 2 {100 g | 100 g8 {100 6 {100

___J

602



~

11.- ¢

a)
b)
c)
d)
e)
£)
g)
h)
i)
i)
k)
1)
m}
n)
fi)

o)

T

PREGUNTA

En donde le gustarfa encon-
trar informacién turistica-
impresa de la Ciudad de ME-

Xico?
Terminal de Autobuses.

Terminal de Ferrocarril.

Aeropuerto.
Bibliotecas.
Sanborn's.

Oficinas de Turismo.
Restaurantes.
Hoteles.
Teatros.
Oficina de Correo.
Librerias.
Museos.
Cines.
Puestos de Periédicos.
Casetas de Informacién.
Casetas de Cobro.

OTAL:

24 a 29 AROS

30 $R0S O MAS

18 a 25 AROS
NOMBRE | MURR || IOMBIE MILIER FOMBRE | MELIER
TOTAL b4 10TAL % TOTAL 4 TOTAL @ TOTAL TOTAL g
18 | 21| 16 | 19 [fzo |18 | a7 f t7qtae s 18 20
8 gl 3| sffic| 2 g sfl1i | ¢ 9] 9
3 3l 71 sl 6 | 6 ol allze | 8] 6} 6
0 ol 21 2 21| 2 ol s | 2 2| 2
2 2l 2] 2| 31 3 2l 2l s | 4 2| 2
6 71 s| 6} s | 5 al a}f 7| s 9| o
4 sl 6l 7l 6] 6] 13] a3} | ¢ al o
gt o) 11| az {13 {12 ] 12| 1zff16 |13 11 |12
3 3 1 1l 4] s 2l ozl 5 | 4 6] 6
4 al 4] alj 4} 8 sl 3l} 4} 3 2| 2
2 2l 71 sfl1o| 9 g| s8]} 4 | 3 a| 4
jal 11| s 6| 41| 4 s| s|f 6 | s 2| 2
5 5| 4 4 5 5 al ajt 3 2 o] o
at 10 7| sj}f 9| 8 g 8f| 12 | 1¢c 8| 9
6 71 el 7l | o al ol s ] ¢ 3] 4
2 2l 3| 34 s| 5 ol |} s | 4 s] 4
o1 1100 | 89 {100 |l106 {100 | 101] 100ffiz6 Jroc | 95 {100

1) 24



r_.
PREGUNTA
12.- ; Por qué razones selecciond estos-
lugares 7

a) Estd cerca del lugar donde -
sc hospeda.

b) Por ser lugares Céntricos.
c) Por facil acceso.

d) Asiste con Frecuencia.

TOTAL:

18 a 25 ANOS

24 a 29 AROS

30 ARGS O MAS

HOMBRE MLIER H(NIKRE" _ MILJER TIOMBRE MEIER
101t % [JlOTAL) g rotat] ¢ froTAL} 4 o1at| o frovaL] o

0 0 0 0 1 3 2 6 3 8 1 4

9 29 9 31 10126 ] 8 24 13 36 10 | 30 .
12 39 16 55 17 45 19 58 16 44 131 39
10 32 4 14 10 26 4 12 4 12 9 {27
31 | 100 29 | 100 38 | 100 33 | 100 36 1100 33 100

e



—

a)
b)
c)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
i)
k)
1)
m)
n)

fi)

PFEGUNTA

13.- . Que es lo que mas le atrae

de 1la Ciudad de México 7

Museos.

Ruinas Arqueolégicaé.
Iglesias y Conventos.
Universidades.
Morumentos.

Edificios Coloniales.
Teatros.

Cires.

Juegos Mecénicos.
Zoalbgicos.

Estadios.

Centros Nocturnos.
Plaza de Toros.
Parques y Jardines.

Balnearios.

TOTAL:

30 0S8 0 HAS

18 a 25 A0S 24 a 29 ARDS
HOMBRE MUJER HOMBRE MUJER TIOMBRE MUJER
TOTAL % JUTAL 2 TOTAL % YOTAL o TJOTAL TOTAL v
ol 151 17} a7l s b Ji7 pasqjis 1220 22
13} 121 161 16} 10 J10 |10 off11 | 2| 9| ¢
12} 11l 7] 7|} e |6 | 8 710 ] 8|12 }13
A 71 s] sl s|s |8 70 71 5] 3] 3
A 71 6] el 717 (13 |12} 9 71 8| 8
s] ) 7] 7. s |8 71l s 6] 9 9
sl 3| 10| ol 1212 | 8 7i{l10] 8| 9o} 9
12| 11 7 7 6|6 | 9|l 10 3 6 6
2l 1| a| 4ff 2212 2|l 6] 5] 3} 3
o 3] 7] 7| s 10 gfl 21 5] 4] o
ol ol sl sl sls 2| 2ff of 7| 2] 2
s 6 3f 3ff 11 f1r |3 2l s + 11
3 3 2 2 4] 4 3 2 6 3 3 3
3 4 4 41 4 6 6] 10 8 6 6
d 3| 3| sf| 11 ] sl 1 ] 2| 2]
107 | 100} 101 100]] 99 | 100 j11z |100(f124 100} 97 100

%4



—
PREGUNTA

14.- . Considera haber visitado
todos los centros de diver
sién y esparcimiento de la
Ciudad de México ?

a). SI

bj. NO

TOTAL:

18 o 23 AROS

30 ANOS O MAS

24 a 29 AROS
HOMBRE MR nore | MR HOMBRE MLIER
totacf g [rovacj g Jivovacy g toraL | 5 fjroTAL] g JTOTAL s
0 4 0 0 1 4 2 8 ‘4 15 2 8
20 96 | 26 100 25 196 ] 24 92 22 85 24 92
26 | 10026 | 100]] 26 |100 |26 [t00|f 26 100 | 26 100

£Te



PREGUNTA | 18°a 25 nsos 24 o 29 AROS 30 /DS O MAS
15.- ; Considera haber visitado I HOMBRE | MUIR HOMBRE | MUIR CpoMBRiE | MIIER
todos los Centros Culturale Lmn‘_ ¢ [rorac] ¢ 107aL ] g ToraL | o TovaL| . [TOTAL| "o
de la Ciudad de México ?
a). sI of of 2 sl 1] 4]z s]lo o] 21}z
b). NO 26 l1oo | 24 ) 92 |j 25 |96 | 24 |92 |J26 |1co] 24 |92
{ ) ‘
TOTAL: 26 1100 | 26 |100 {| 26 | 100] 25 J100 |} 26 {109 26 } 100

hvz



o \
5 ANOS. o

PREGUNTA 18 a 25 AROS 24 a 29 ASOS 30 AROS O MAS

16.- & Si no los ha visifado mencione - HOMBRE MR IXRMBRE MULIER 1IOMBRIY MLIER
por qud razones ? vora] gy |rovac] g Jheva} p fromacy . jprota) TotaL ) o
a) Falta de tiempo. 200 65 | 20 | 69 22 b6 17 o8 || 21 | 68)20 |65
b) Falta de Difusién. 10] 32 9 | =3 6] 21 g | 32 10| 32}10 |32
¢) No me interesa. 1] 3 0 0 1] 3 o | o 0 o} 1 3
TOTAL: 31)100 | 29 | 100 |} 29 ]100 25 {100 31 |00 | 31 100

Stz
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33.4.2 GRAFICAS PORCENTUALES



2.-

15 %

Cufintos dias permanacerfd en la Ciudnd de Mdxico 7

a). e 1a3dias ()
b).De 4 a?dias &)
c).nesaxsdias@
d). De 16 a 30 dias.

HOMBRES

18 - 23 ANCS

n%

0%

MUJERES

LT



HOMBRES s ; MUJERES

Yo%
0e%¢%0 ’
2.00%0400; )
S RRER
S« e

81z




3.- ¢ Ha adquirido material turistico impreso de 1a Ciudad de México 7.

1). SI .
b). N D

HOMBRES

MUJERES

612



e

HOMBRES

HOMBRES

30 6 MAS

MUJERES

24 - 29 AROS

MUJERES.

02e



4.- ; Qué tipo de material turistico impresc de ta Ciudad 'de México ha adquirido?

. OBSEQUIADO

a). Revista o
; N
HOMBRE \\\

b). Folleto

¢). Libro : o » D
L ‘ MUJER

d). Mapa
e). Periddico

). Guia

o | B
| 18 - BN
50 | 8 - 23 ANOS ' -

[/

30 ] 2%

21 21

20 | 18

V24
7
m7/43

122



%
5C +

&0 ]

30 |

20

10

%
50

40
30
20

10

35

13

17

OBSEQUIADO

24 - 29 AROS

3

R

13

55

30 6 MAS

.20

[£24



4,- ¢ Qué tipo de material turistico impreso de la ciudad de México :ha adquirido?

COMPRADO
a). PRevista ’ ‘ e). Periddico -
b). Folleto : f). : Guia

¢). Libtro :
d) Mara 2 ‘ i
d HOMBRE §\\ - MUJER

T 76 18-23 ASOS
70 |

%
8o

60 4

50 4

L0 4
30 4

20
12

101 7

V2000

€22
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v .  E

10
e

30
d

24 - 29 AROS

(=] L0
m

%%

b

16

20
a

%
50
1
40
30 J
20
10
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COMPRADO

17

17

30 § MAS ANOS

20

Y,

M

%o

70

60 |
50 .
40 4
30 .
20
10




r

S5.¢En el materjal turfstico que adquirié .~ encontré la informacién cjue necesita ?

st @

18 - 23 ARoS

MUJERES

0%

124



171%

HOMBRES

24 - 29 AROS

A%

MUJERES

30 6 MAS

Ltz



+6.A ;hénde 1o adquirid?

a). Aeropuerto
b). Terminal de autobuses
c). Terminal de ferrocarriles

d). Biblioteca

e¢). Sanborn's
Yo
30]
20 |
HOMBRES
10
%
30.1
20 |
MUJERES 16
10 eee ki
5
00
a 4 d

@ ).
g)-

).

S
@ i).
%)

.

18 - 23 ARoOS

Oficinas Turismo
hoteles
Agencias de Viajes

-

‘Librerias

"

Muscos

26

I

o000

8eT



HOMBRES

MUJERES

24 - 29 AROS

Yo
30

20

10

%

30
23
20 ) 19 -
16 -t

10

10
)

622



HOMBRES

MUJERES

Yo

30 6 MAsS AROS

30,
26
20 J
T LI
10 J )
a d e
Yo
30
20, 19
0Wlg 6 6 6
ool 00 )

19

o Hil

0Ez



7. Mencione que informacifn necesita acerca de la Ciudad de México.

HOMBRES

a).
b).
c).
).

(=1

¢

‘Informacidn escrita de los
lugares atractivos

Mapas

Fotografias

Directorio de Servicios

MUJERES

1377



HOMBRES : o MUJERES

30°6 MAS

eLe



8. Mencione en que presentacifén le gustarfa adquirirlar

4 %

a). Folleto

"~ b). Revista
¢). Libro

d). Periddico

HOMBRES

050

&

18.-°25 ANOS

" MUJERES

€2



HOMBRES

30 6 MAS

24 - 29 AROS

L 144
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9.- ; Por qué razén eligié esta presentacién?

RO L
= Jgity

100 %»

S0920&

i

)
Fw)
‘o
w M.m o
ord = .
§o5
m w.x 2
n 0 Q ™
e TR 9 '
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0 021&
ot Tsma‘
§Esaps
— 83 oW
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c 58 FEx
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c
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e
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10.- ¢

a).
b).
c).
d).
e)-
f).

Cuinto estaria dispuesto a psgar?

De $5.00 A §$15.00

Folleto @
Revista

Libro

Mapa %
Periédico

Guia %

18 - 23 ANOS

100 %

24 - 28 ANOS

9eZ



10.=

a).
b).
c).
d).
e).
f).

(Cufiito estarfa dispuesto a pagar?

Revista
Folleto
Libro
Guia

Mapa
Perildicos

De $15.00 a $30.00

200088

18 - 23 AROS

100 %

24 - 20 AROS

R
1+
1
70 -
60 4
50 |
40
30 A
20 -
10 4

LEL



10.- ;Cufinto estarfa dispuesto a pagar?
De $30.00 ‘a '$50.00
a). Revista @
b). Folleto &9
c). Libro
d). Guia
e). Mapa
f). Periodicos
18 - 23 AROS
100 %
-
L =
4 H
70 L
0 4
50 4
w0 ¥
30 4
20 A M
10 - "]
1L 1

100%!
1
4
70 - o
| H M
60 = ]
504 8
404
304 o
20 WE !
\\\‘
o_ ()
N L
A B ' C D ' E F
30 6 MAS ANDS
H
M
- E 3

8€



H 24 - 29 'ANOS

10.- ¢ Cufinto estaria dispuesto a pagar? 100
OBSEQUIADO '
a). Revista @ 10
b}. Folleto @ _
c). Libro 60
d). Guia S6
e). tapa ) 40
f). Peribdicos
S N
20 %
» NR N
H
. A B C D . 3 ¥
18 - 23 ANOS 35 6 MAS ANOS
100%, . 100%
+ |
M
T 80

70 ¥ ‘ 70

7/

6EC
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11.0En d6nde le gustarfa encontrar informacién turistica im
presa de la Ciudad de México ?

a). Terminal de Autobuses i)
bl. Terminal de Fervornvrilse 330 0ficinr dz Coivecw
c}. Aeropuerto k). Librerias

d). Bibliotecas : . '1). Museos

e}. Sanborn's " n)

f). Oficinas de Turismo

Tea tros

. Cines

: fi). Puestos de Periddicos
g2). Restaurantes 0). Caseras de Infommacién

h). iioteles P). Casetas de cobro

D HOMBRE MUJER

18 - 23 AROS

100 %

T

@©
¢
| S

wr
4
LABLABRI

~n W
11
T

1]
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24 - 29 AROS

306 MAS ARCS

100%

(RGP I e e JnC e e O B e )
N B I 1 AN TS WS S Wy R NN S WS e N
0 Z3NNE. NN SRUUL S s o [P AN ZRNNS L SEn Snmhs MmN AU SMENE SN SN EE
O D~ DN N - O s @

N 2T 111117651%321




12.-; .Pé1 qu€ razones selecciond estos lugares?

a). Estd cerca del lugar donde
trabajo
b). Por ser lugares céntricos
c). Por ficil acceso
d). Asiste con frecuencia
18 - 23 AROS
100 % |
60 M
50 1
L0
30 H File
?r i
20 4 ;gﬁ?%?{! M
1 o
0] TN
LI

200

60 ¥
50 4-
I B
04

04

104

[ATA
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13.- ;Qué es lo que mis le atrae de la Ciudad de México ?

a). Museos i). Juegos mecéinicos
b). Ruinas arqueoclégicas j). Zoolbgicos

c). Iglesias y Conventos k). Estadios

d). Universidades 1), Centros Nocturnos

¢} . Monumentos m). Plaza de toros

f). Edificios coloniales n). Parques y jardines
g). Teatros ' fi}. Balnearios
h). Cines

HOMBRE D ' ' MUJER

18 - 23 AROS

—_ 0w Vo~ ®
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3.15.2 GRAFICAS PORCENTUALES
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24 - 29 AROS
30 6 MAS ANOS
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15¢ Considera haber visitado todos los centros culturales de laCiudad de‘México ?

-

HOMBRE
100 %

o e | oo
i Cmaien L £ i ¢ W
P i |, b, e

18 - 23
ASOS

24 - .29
ANOS

_1.-" 1 }‘j —— -

L
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MATRIZ DE MERCADO

TURISTA NACIONAL

EDAD . - Z
18--23 ANOS 24-29 ANOS | 30ANOS-A MaAS
SEXO |
| 2 3
HO MBRES CASILLERO CASILLERO CASILLERO
4 5 6

MUERES CASILLERO CASILLERO CASILLERO

m .

3INT=E CASILLEACS

mmw'vnumnm €N LA GRIAD OF MEXKO
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3.14.3 MATRIZ DE MERCADO DEL TURISTA NACIONAL

Con base en las dos variables utilizadas para este anflisis que son

edad y sexo de los entrevistados, la matriz de mercado resultante tie-

ne un nfmero de seis casilleros, A continuacifn describiremos cada
‘uno de &stos:

CASILLERO No, 1

Aqui se engloba a los consumidores potenciales de material turistico -

impreso, los cuales son personas de sexo masculino entre 18 y 23 afios,

De los integrantes de este casillero, la mayoria tuvo una permanencia-

en el D.F, de 1 a 3 dias,

Del total de turistas nacionales entrevistados, la mitad de ellos ad -
auiri6 material turistico impreso de 1a Ciudad de México, y la Revista
fué la forma de presentacifn aue mayor demanda tuvo entre las demés a}l
.ternativas presentadas a los entrevistados y ocue hayan tendio que pa -

gar pof su adquisicibni en cuanto a la forma gratuita, la mayor adaqui-

sicibn 1la tuvo el Folleto.

Los que si 1o adquirieron, manifestaron en gran porcentaje no haber sa

tisfecho sus: necesidades de informacién con la contenida en los diver-

sos tipos de material que utiljizaron,

Los hoteles, terminales de transporte de la Ciudad de México, museos ,

son los lugares en los que este mercado adquiri6 el material turfstico

en forma preferente.
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Segﬂn las necesidades de informacifn del turista en cuestifn y que es-

1a que debe estructurar el producto dirigido a &1, casi las dos terce

ras partes determinaron preferencia por informaci6n escrita de los lu-

gares atractivos de la Ciudad de México y que 8sta deberfa tener 1la

presentacidn de Folleto,

Los factores observados por los entrevistados para Ié seleccifn de la-
presentacibn, los S&stentaron princigalmente por ser de fdcil hanejo y
bajo precio, ya que €ste se determind por la gran mayorfa entre $s,ac!
y $15.00, : ' ' o '

Los lugares elegidos para la distribucién del material recuerido som ,
de entre los de mayor porcentaje de seleccifn: Terminales de Autobuses,
Hoteles, Puestos de Peri8dicos, Terminal de Ferrocarriles y Oficinas -

de Turismo, justificando esta seleccifn por ser lugares de ficil acce-

50,

Los centros de mayor atraccifn turfstica para los visitantes nacionaz -
les englobados en este segmento, y que también pueden ser utilizados --
como centros de distribucifn, son los Museos, Ruinas Arqueolfgicas, -

Iglesias y Conventos, Cines y Estadios,

El total de los entrevistados manifestd desconocer la totalidad de los
centros de atraccién turistica en sus aspectos cultrual y de diversién,
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 mayorfa de este grupo de mercado puede decirse que tuvo una es

tancia de 4 a 7 dias en esta ciudad,

‘De este mercado, la mayorfa no ha adauiride ningfin tipo de material tu
ristico, siendo cn este caso la minorfa la que sf lo ha adquirido y la
presentacifn que predomin8 en su gusteo es la Revista y el Folleto, en-

“forma comprada -y obsequiadi'respectivamehte.

‘De las personas que obtuvieron el material, ya sea comprado u obsequia
do, revista o folleto, se mostraron satisfechas con la informacién con
tenida en &1, pues consideraron haber cubierto sus necesidades de in -

formacidén respecto a la Ciudad de México, segfin aseveracifn de la gran

mayoria,

Los lugares donde adquirieron el material principalmente son; Terminal

de Autobuses, Hoteles, Museos y Librerfas.

Respecto de 1a informacifn necesaria para satisfacer a este grupo, se-

determin6 que debe ser informacifn escrita y en presentacifn de Revis-
ta,

Los factores en que basaron su eleccifn primoridalmente, es por su f4-

cil manejo y en forma secundaria para planear su préxima visita,

El precio que estarfan dispuestos a pagar serfa el de $1500 a $30,00-

por cualquiera de las dos peresentaciones,

Los lugares seleccionados en donde se les facilitarfa la adquisicifn -
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de material turfstico son: Terminal de Autobuses, loteles, Ferrocarri-

les, Librerias y Puestos de Perifdicos, basfindose en esta seleccifn

por la facilidad de acceso a ellos,

Los museos, teatros, centros nocturnos y ruinas arqueol8gicas, son los

centros de atraccién que mis influyen en el interés de este consumidor,

Un pequefiisimo porciento de cste mercado consideré haber visitado o co
nocer todos los centros de atraccidn turistica 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 mis aflos.

La permanencia para este sector del mercado total es de 4 a 7 dfas,

Mis de 1a mitad de estos consumidores potenciales no ha adquirido mate

rial turistico de la Ciudad de México.

La revista es el material que mds adquirid este consumidor en forma de
compra y el Folleto en forma gratuita, manifestando poco mis de 1la mi-

tad de los entrevistados haber quedado insatisfechos con el material -

adquirido,

Los lugares donde adquirid la informacidn escrita este tursita son, en

el orden siguientc; Aeropuerto, Terminal de Autobuses, Ferrocarriles-

y Hoteles,
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La resefia que debe contencr el material ideal para este mercado es una
resefia escrita de los lugares atractivos y la presentacifn de la Revis

ta, por ser de fAcil manejo y su precio de $5,00 a $15,00,

Los lugares de distribucifn deben de ser: Terminal de Autobuses, Hote-
les, Puestos de Perif8dicos, Terminal de Ferrocarriles y Restaurantes ,

por ser de facil acceso para estos consumidores, Los Museos, Ruinas -

Arqueolfgicas, Iglesias y Conventos, Teatros, Cipes, Parques y Jardt

nes son los centros de atraccifn que mids influyen en el inter8s de es-

te consumidor,

El total de estas personas manifestaron no conocer todos los atractivos
en su aspecto cultural y un pequefio porcentaje manifes}ﬁ conocer la to
taiidad del aspecto de la diversitn y la falta de tiempo es la causa -

de que no se conozcan estos atractivos de la ciudad,

CASTLLERO No, 4

Este mercado estd fepresentado por personas del sexo femenino de 18 a-
23 afios,

Se puede decir que el mercado en cuestifn tuvo una estancia general de
4 a 7 dias,

Una cantidad un poco inferior a la mitad ha adquirido material, contra
la mayoria que no lo ha hecho, La adquisicién fué por compra y por ob

sequio, teniendo la mayor demanda la Revista y el Folleto respectiva -

mente,
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"En cuanto a-la satisfacciBn por el material adquirido, los entre#ista-

dos casi en su totalidad sefialaron no haber satisfecho sus necesidades

de informacibn.

Los lugares de adquisicién fueron: Librerias, Hoteles, Aeropuertos, -

Terminal de Autobuses. y 'Ferrocarriles.

La integracitn del material que sé destine a este mercado debefﬁ‘set -
"INFORMACION ESCRITA DE LOS LUGARES ATRACTIVOS", con presenta;ién de -
revista:pqr‘ser de facil nanejo y coﬂ un,precio de $5.00 a $15.00. Los
centros de distribucin podrén‘ser! Terminal dé:Autobuses, Hoieleﬁ, .

Aeropuertos, Librerfas y Puestos de Periddico.

Los museos, ruinas arqueolfgicas y teatros fueron los centros de dis -

tribucibén que seleccionaron por considerarlos de fdacil acceso.

La totalidad negaron conocer todos los atractivos de la Ciudad de Méxi

co en su aspecto de diversidn y sb6lo una pequefiisima parte asegurd co-

nocer todos los centros culturales.

las personas que reconocieron desconocer la totalidad de los lugares -

lo atribuycron a la falta de tiempo.

CASILLERO Ne. S

Esta constituido por turistas de sexo femenino de 24 a 29 afios. El ma-

yor porciento estuvo en el D.F, de 1-3 dias.

La mayorfa no adquirid ningin tipo ae material impreso, sin embargo, -

de los que si lo hicieron en forma comprada demandaron mis 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 mayorfa. Los lugares principales

de adquisicién fueron: Hotelés, Agencias de Viaje, Librerfas y Museos.

L; informacidn que requieren para sus necesidades, es la escrita de -
los lugares‘atractivos-én presentacién de revista, por su facil manejo
f debers ser obsequiadaj los centros de distribuciéni Terminal de Auto
buses, ReStaurantes, Hoteles y Aeropuertos: por su f&éil acceso. Los-
‘lugares por los que se sienten mayor atracci6n sonj Museos, Mpnhmen -

tos, Ruinas Arqueol6gicas, Cines y Zdolbgiéos.

Un pequefio porciento asegurd que si conoce la totalidad de los atracti
vos de la Ciudad de México en sus aspectos culturales y de diversidn .

Los que aseveraron lo contrario, lo atribuyen a 1a falta de tiempo.

CASILLERO No. 6

Unicamente, poco mis de la tercera parte adquirid material turistico .
Lo constituyen turistas del sexo femenio con edad de 30 a mds afios. De
1los diferentes tipos de material existente, la Revista y el Folleto -

son lo que mis demanda obtuvieron en forma comprada y obsequiada res -

pectivamente.

Del material adquirido, 1la informacifn contenida en ellos satisfizo -

las necesidades de orientacidén de la mitad del total de personas que -

1o obtuvieron.

las agencias de viaje, los hoteles y las librerifas, son los lugares en

los que predominantemente se adquiri® ¢l material turistico, La infor-
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macidn requerida por este mercado deberf ser en forma escrita sobre -

los lugares atractivas, en presentacidn de revista y su costo de -
$5.00 a $15.00.

Los factores que contribuyeron a seleccionar la presentacién de la re-

© vista son: por ser de fAcil manejo y para planear su pr8xima visita.

Los lugares sefialados para la distribuci®n son: Central de Autobuses,

Terminal de Ferrocarriles, Hoteles, Restaurantes, Puestos de Perifdi

cos 7y Oficinas de Turismo. Lla raz6n de esta seleccifn es por ser de

f8cil acceso.

Los lugares por los que siente atraccibn son principalmente los Mu- -

seos, Iglesias y Conventos, Ruinas Arqueoldgicas, Edificios Coloniales

y Teatros.

Una minima parte de este mercado aseverb conocer en su totalidad la -
Ciudad de México, en sus aspectos de diversibn y cultural. Los que no

lo adujeron a la falta de tiempo.

3.15 RESIDENTE DE LA CIUDAD DE MrXiCo

Componen este segmento de mercado personas habitantes de la Ci§

dad de México.

3.15.1 TABLAS DE FRECUENCIA DEL RESIDENTE DE LA CIUDAD DE MEXICO.




: 18 a 23 ANOS 24 a2 29 AROS 30 .AR0S O MAS
NIVEL SOCIO - ECONOMICO. g

HOMBRE MUER -JIOMBRE MUILR HOMBRE MUIER
totat] g JToTat !’. TOTALE 9 TOTAL | o ToTAL| ¢ [TOTAL] g
a) CLASE ALTA. 1 4 0 0 1 4 1 4 2 8 1 4
b) CLASE MEDIA. 17 |65 18 69 16 61 18 69 20 77 10 | 61
c) CLASE BAJA. 8 3t 8 31 ‘9 35 7 27 4 15 9 35
TOTAL: 26 100 | 26 100 |} 26 100 .26 100 26 100 | 26 100

"85z



NIVEL DE EDUCACION.

a) EDUCACION BASICA.

b) EDUCACION MEDIA.

TOTAL:

24 a 29 AROS

30 AROS O MAS

¢} EDUCACION SUPERIOR.

18 a .25 AROS .
" HOMBRE MR ICMBRE MLIR . HOMBRE MR
TOTAL z TOYAL { . 2 TOTAL 9 . ]’DYAL o TOTAL 2 TOTAL oy
0 0 2 8 2 |8 1 4 2 8 2 8
1s 158 |19 }73 a |15 ‘7. 1271112 J46 | 19.173
i1 |4z 5 |19 20 |77 18 | 69 Jj 12 ] 46 s | 19
26 100 }26 | 10020 100 | 20 [1o0 f} 26 | 100} 26 100

652
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PREGUNTA

1.- ; En qué actividades emplea

su tiempo libre ?

a) Se queda en casa.

b) Salz de la Ciudad de México
c) Museos.

d) Ruinas arqueoldgicas.
e) Iglesias y conventos.
f) Monumentos.

g) Edificios coloniales.
h) Teatros.

i} Cines.

ji Juegos mécénicos.

k) Zoolégicos.

1) Estadios.

m) Centros nocturnos.

n) Plaza de toros.

fi) Parques y jardines.

o) Balnearios del Distrito
Federal.

TOTAL:

24 a-29 ASOS

30 L50S O MAS

18 a 23 AROS
sousreE | MOIR povpre ] MuER IMBRE | MLIER
TOTAL t 1OTAL z TOTAL z YOTAL v TOTAL :,‘; TOTAL 7
gl alulas|l 7| 6] 8| 8o 2} 1] °
s | 4] 14 37 1bas [ 1a fre Jao ] 13) 5] 1512
g lsl ol sffiz{n] 7| sl ¢] ¢ a| 3
sl ol ol sl 71 s 7| e 21 2| 3] :
2 1] o s} 2| 2} s sl 3] ¢ 71 o
2| 1 1 ol 24 2] 2] 2 3| a4 2} 2
1 1 1 1 3| 3 0 ol 3 3 al 3
10 6 7 8 |} 10 g | 12 ] 12 4 s| 10 8
gs | a7 ] 16] 19 20 | 19 20 | 20l 13] 15] 19{16
PEEEE Y BT IR N B 3 |- o] s) o4
s 20 s syl 2 2} 3] 3 s| o] 4 3 |
sl ol sl sl s 6] 4| ¢ 1 sl 2] e
st sl s3] 3|l 6f o 4] 4 a2l 9f 7
ol ol 4| s|f 3} 3 o o N 1 )
gl o e 7]} 4] 4] 1| M 71 &l 7] 14
al 3] o] o]f 6] 6f 6} 6 2f z} 8 7
181 1100 85| 100] 106 {100 } 102 | 100 | 84} 100} 123{100

092



PREGUNTA

- ¢ Qué parte de su ticmpo de-

d

dica o estas actividades

a) Mafiana.

b) Tarde.

c) Noche.

d) Fines de semana.

e) Vacaciones

TOTAL:

18 a 23 ANOS

24 a 29 AS0S

T30 ARUS. O MAS

HOMBRE MLIR novpri | MR poMBRE | MR
10TAL z TOTAL z TOTAL b4 TOTAL > TOTAL i’. TOTAL 2
s |7 |7 |2l efjrof 214 st o) s|s
14 |31 |13 22 g ] 16 9 |20 11t 21 | 13 Je0
10 |22 9 15t 13 ] 23] 12 j27 g8 | 15 ] 14 J22
10 |22 |20 33l 18| 32 ] 16 ]36 21 | a0 | 20 |31
g {18 }11 18]l 11| 19 6 |13 g | 1s | 12 |19
as | 100 |60 |00l s7 {100 ] 45 Jr00 {f 53 | 100f 64 {100

3:14




PREGUNTA

3.- ; Qué es lo que mas le atrae

a)
b)
c)
d)
e)
£)
g)
h)
i)
i)
k)
1)

de 1a Ciudad de México 7

Museos.

Ruinas Arqueol&gicas.
Iglesias y Conventos.
Monumentos.

Edificios Coloniales.
Teatros y Cines.
Zoolbgicos.
Estadios.

Centros Nocturnos.
Plaza de Toros.
Parques y Jardines.

Balnearios

TOTAL::

18 a 23 AROS

24 a 29 AROS

30 ACS O MAS

HOMBRE | MUIR HopRE . | MUER IOMERE | MUIER
TOTAL z TOTAL z TOTAL z e TOTAL g TOTAL 7 TOTAL ,4
e Vasl 1o] af) 1s]ae 10 |13 12) 4} 8 10
o b1l 1ol 14l 10z ] 8 Jroff s} op Sp°
4| 4 7l 10| s| 6| 8 |10 ol 1| o} 11
61 7 A sl 3| 4| s |0 sl 6| 4] s
6| 7 ] sl s} 8]0 71 s| s] s
15118 ] 10f 14| 1zfs 1 |14 o) 11] 13] 186
ol ol sl ol s| el s|oefl 7] 8 7] °®
8 9 3 4 o111} 3 4 6 7l s 5
10 { 11 6 sL 6l 7 5 6 5 6 5 6
2| 2 o‘ dl 2| 2] 1| 2 s| s] 3| @
sl ol 1of 14 s] o] 912 2| ] ] e
sl ol A ol 3| o) 2] sl 2| 3| 5| ¢
g0 |100 | 721 10d| si1]100 ] 78 |100 |} -84} 100 g0] 100
J

292



PREGUNTA 18 a 23 ANOS 24 a 29 AROS 30 AROS O MAS
4.- § Comsidera haber visitado HOMBRE | MUIR meki | MINR IMiRE | MRLIER
todes ]_'05 Centros Cultura- roracl ¢ worac| g oA 2 o | 5 |lrorac} o Jromac} o
les y/o de diversién de la ‘ *
Ciudad de México ?
a). SI 3 |1 o J ollo o s 1zl] a Yis] s | s
b). NO 23 |go |24 Joz ljzz |8s | 23| 88| 21 g1 | 21 | 81
ABSTENC IONES 0 0 2 8 s J1s | o 0 1 4 ol o
TOTAL: 26 | 100 26 | 100]}26 |100} 26 }100 26 1100 | 26 }100
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PREGUNTA

5 - ; Cual es la raz6n de que no
los haya visitado ?

a) Falta de difusi6n.
b) Falta de informacién impresa

¢) Sale de la Ciudad de México
en su tiempo libre.

d) No le interesa conocerlos.

e) Falta de tiempo.

|

TOTAL::

24 a 29 ASOS

30 £R0S O MAS

18 a 23 AROS
HOMBRE | MuER e | MR HOMBRE | MLIER
TOTAL z TOTAL z TOTAL ?. TATAL ", TOTAL - TOTAL 9
i3] as) 1i]ss Jj rof2e)e el &2 7122
s| 17| 5] 1s slas) 1 P | P B B IR T
ol o] 2| s 3] o] 1 2l s|1s] s 16
o] o} 1} 3 2| elis faoff 2 7} o ©
12] 40| 1af a3 || 197 4 16 | soll 13 ] 43| 15 46
30} 100 33 {100 ]| 3¢ | 100} 40 | 100 30 | 10032 |100

192



TOTAL:

PREGUNTA 18 a 23 ANOS 24 a 29 ANOS 30 m’:us‘ 0 MAS

6.~ ; Posee informacifn turistica im- " HOMBRE MUER HOMBRE - MULJER CHOMBRE ALIER
pTeS& ae 121 C1Udad de MCX].CO? TOTAL t TOTAL : }; TOTAL z foTAL o TOTAL 4 'I;OTAL ?

a) Si. 3 |12 4} 15 5 19 51 19 51 19 g |35

b} No. 23 |s8 20 { 77 ]} 20 77| 20 |-77{1 20 | 77 17 | 65

c) Abstercién. olo 2 8 1 4 1 4 1 K o) @

26 1100 | 26 § 100 }] 26 | 100 26 | 100|] 26 | 100 | 26 100

592



PREGUNTA 18 a 23 AROS 24 a 29 AROS 30 _AROS O MAS

7.~ ; Por qué Tazén no la posee ? HOMBRE MR OMBRE | MWIR HOMBRE MLIR
rova| g [rorac] g Jjrorat] 2 Jrotac] 4 fjrorac] g4 jroTAY] o
a) Ignora donde encontrarla. 15 1 s2| 0] a2ff1e |67 | 13 59 1steo | 12|57

b) la informacibn que contiene no- 3

1e satisface. 6 | 21 al wfl v | 4] 21 9 s{1z [ 1 5
¢) la informaci6n es cara. 0 0 0 oll 2 8 | 1 5 1| 0 0
d) No acostumbra adquirirla. g | 271 1o} azfl 5 | 2 6 | 27 ol 24 | 8 |38
aal 100 1] 2a | 100] 22 fr00 || 25 [r00- | 21 100

TOTAL:

% 29 10_0

997
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FPREGUNTA
8.- ; le gustaria encontrar informaci6n
turistica impresa te sus lugares-
favoritos o mas atractivos de la-
Ciudad de México ?
a) Si.
b) No.

¢) Abstencidn

TOTAL:

30 AROS O MAS

18 a 23 AROS 24 a 29 AN0S
HOMBRE | MwmR HOMBRE MUJIR IOMBRE | MUIER
rota] g |orac] 2 Jjrora] o ToraL| s toraL] o jToTAL}
a6 | 100 25 {96 || 20 | 92 | 26 |00 || 24 | s2f 25]96
0 ol of o 11 a| of o ol o] 1] 4
0 ol 1| 4 1] 4] of o 21 sl of o
26 | 100] 26| 100 ]| 26 | 100 26 1100 }| 26 | 100} 26 100

L92
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PEECUNTA

Menciore que informacitn mecesita
acerca ce la Ciudad de México.

a) Informacifn escrita de los lu-
gares atractivos.

b) Mapzs.
c) Fotcgrafias.

d) Directorio de Servicios.

TOTAL:

18 a 23 AROS 24 a 29 AROS 30 AROS O MAS
HOMBRE | MUIR IOMBRE | MUIR noMBRE | MWER
o] g frovac] g lrorac) g TOTAt] o TotaL| 5 |Tovacl 4o
a1 las V2o a0 Jlao [ #9018 | sc]{ 25 |46 | 18 38
mlas} 7117 i )l 71wl ]ao] 7115
nlasl el e ] 7fwfjro]z)m 30
5 |10 g | 19 4 | 10 7] 18 7| 14 8l 17
a8 100 | 41 a1 | 100 so |1oc | a7 | 100

100

39 | 100

892
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10.- Mencione en que presentacifn le gus

PREGUNTA

taria adquirirla,

a) Folleto,
b) Revista.
c) Libro,

d) peribdico.

TOTAL:

24 a 29 AROS

26 |100
M

18 a 25 AKOS T30 ATVS O MAS
HOMBRE | MUIR_ moamre | omum  f| powsee | osunR
totac| ¢ Jrovau] g JJrovaL} ¢ TOTAL] 2 toraL| o |rora} '

o |35 )13l safliz Jae | 12]azlf 14 |sa | aa ] s2
15 {sa | 11 ] 42 6 |23 10} 36 5 19 6| 2

a lws ] 2| sl 3 {iz] 2n 6 |23 2] s

ol ol ol off s o 2y p 4] 2}

26 | 100 |26 100 ‘| 26 {100 }| 26 100 26 | 100

692



PREGUNTA Hiisin-b (\NOS - 24 a ’2_9‘“?05 : 30 AROS O MAS.
tacion ? torat| g frovac] 3 {lroa T ToraL| o torac] o frovac} g
a) Por su precio. 3 a2z e s | 4] 4} 13 1} 3] s| 4
b) Por su ficil Manejo, 12 40 16 |sa 17 471 17 55 161 54 16 | 46
c) Por el contenido de la informa- Hﬁ 13 ] 43 9 28 12 33‘ o 19l 10} 33 10 29

cign. . s ‘
d) Por su Tamaflo, 2 7 S 16 2 6 4 13 » 3] 10 4 n
TOTAL: 3q [100 |32 100 (|36 100 31 { 100 3Q] 100 35 ] 100

0L
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PREGUNTA

12.- ¢ Cuanto estaria dispuesto -
a pagar ? '

DE § 5.00 a $§ 15.00

a)
b)
)
d)
e)
f)

Folleto.
Revista.
Libro.
Mapa.
Periddico.

Guia .

TOTAL:

30 AROS O MAS

18 a 25 ANOS 24 a 29 ASOS

1HOMBRE | MuER nemRe | omuir || povmee | MunR

torac] ¢ Yrotac)l g totaL| g TovaL | o totac| o |rotar s
s | sel 2 aof| 3| 33] s |33 ¢ | 6o 4| 36
a b adl s el o} | s ol s | e 3] 28
0 of o ol 1 nf o] o]lo ol o] o
0 o] o ofl . o of 3 |20 0 ol ol o
ol ol ol ol & | adf s || 0] 0] ¢ 3%
0 ol o o] o ol o ofl o of of ‘o
o | 100} 5| 100} o | 100} 15 | 1004 10 100 1;‘ 100

1L



PREGUNTA 18 a 23 AROS. g o 20 AN0S |l 30 A%0S 0 MAS
12.- ; Cuinto estarfa dispuesto HOMBRE MUERR - HOVBRE | MWJER IOMBRE MIHR

a pagar 7 rorac] g frota| g flroraf o torac [ o [[roa] g froTa] o
De $15.00 a $30.00

a) Folleto. 2 20 s| a2 2| 29 s | 26 3175 3|50

b) Revista. 8 80 s] a2 s 71 7] a6 1} 25 2| 33

¢) Libro. 0 0 2] 16 0 0 1 71l o 0 i 17

d) Mapa. 0 0 o]l o 0 0 1 7 ol o ol o

e) Periédico. 0 ol o] ofl o] o il 7l o] of of o

f) Guias. 0 0 0 0 of o 1 7 0 0 ‘0 0

TOTAL: ’ " 10 | 100] 12 100§} 7 100} 157100 4 |00 6 {100

e



_ 18 a 25 AROS 24 a 20 A0s | 30 rRos o s
PREGUNTA e e e | o
12.- ; Cuanto estaria dispuesto foMBRE: | mum {IOMBRE ©* | MUIR HOMBRE i

a pagar ? ’ TOTAL z TOTAL z TOTAL z - TQTAL v TOTAL ? TOTAL z'
De § 30.00 a § 50.00

a) Folleto. 1 117 of o 2l sal ol off 1| 1a| of o

b) Revista. 1 17| oo 0 ol 2f1s |} o ol 2167

¢) Libro. s {es] of o 2 sof 71 sa 6 86 11 33

d) Mapa. 0 0 010 0 0 1§ 8 0 0 o] o

e) Peribdico. Jh 0o | o] oo 0 of 1| sff o of ofo

f) Gufa 0 0 of o 0 0 2] 15 0 D ol o

TOTAL: 6 |100 o] o 4 | 100} 13]100 7 § 100 3100

ELZ



PREGUNTA
12.- ¢ Cufinto estaria dispuesto a
pagar ? )

OBSEGQUTADOC.

a) Fol}eto.
b) Revista.
¢) Libro.

é) Mapa.

e) Peridédico.

f) Guia-

TOTAL:

30 £R0S O MAS

18 a 23'ANOS‘ 24 a- 29 AR0S
HOMBRE | MumR nome | MR TIOMBRE | MUWIER
vorau| gy f[romac} g [jrotac] 2 rorar | ¢ rora] o Jrovac}
1|00} 6 | 7sff 4 J80 o | sell 3| 100] 6 J100
0 0] 2 _zs 0 0 1 6] © of o ]
o]l o o off o o | 6{l o of of o
0|l o} o off o o |1 6{l o of of o
0 1] 0] 0 1 20 2 13 0 9] 0 ‘0
ol ol ool offo o f2 |13} 0 of 0] 0
1100} 8 } 100} 5 100 16' 100 3 100 6 |100

nz



PREGUNTA 18 a 23 ANOS 24 a 29 AROS 30 AROS O MAS.
13.- ; En qué lugares le gustarfa HOMBRE | MUFR IOMRIE ] MUER HMBRE | MAIR
encontrarla ?‘ Torar! g TOTAL 2 To7AL] 2 ToTAL | - TotaL| o froTatt 5o
a) Aeropuerto. 9 7 11 1 8 7 0.6 6 6 6 7 6
b) Terminal  de autobuses. 11 8 3 ] 8 717 7 11 {12 7 6
c) Terminal de Ferrocarriles 5 '5 1 1 7 6 | 4 3 6 6 6 5
d) Bibliotecas. 7 5 6 7 2 2| v Y |3 3 3 2
e) Sanborn's. 11 8| 4 s|f s 7] 8 7 s | s 7] 6
f) Oficinas de Turismo. 13 ].10 4 5 9 7161} 6 8 8 8 7
g) Teatros. 2 1 3 4l 2 212 2 2 2 4 3
h) Oficinas de Correos. 3 2] 1 1 s | 20 3] 3l 2 2] 5 4
i) Librerias. wlwol 20 ol | ofas a2y g1z} 8} 7
j) Museos. ol 70 &l s{t s 7)) 72} 7|l s)5]°¢ 5
k) Centros Comerciales. 15 11 15 18 13 11 ] 15 14 12113 | .18 15
1) Estaciones del Metro. 10 7 8 10 12 10 10 9 5 s 10 8 -
m) Cines. sl ¢l ol ol s 71 6| off s¢ s 8&}”’
n) Farmacias. I) 2 .3 5 3 2 2 | I 2 5 174
fi) Casctas Boletrdmico. 6l s 31 4l 6| s} 7] 7|} 3| 3] ¢ 3
0) Suscripcién a domicilio. 6l st 71 off s 70 8] 7} ¢ 9 |11 }10
p) Sindicatos 1 1) 21 2 2 2t o ol 2 2} 31 2
TOTAL: 133 | 100 | 82 [ 100 ]{118 [100 | 105 J100 97 oo [122 |100

82



PREGUNTA
14.- i Por qué razén selecciond
estos lugares ?
a) Cercanfa a su do-icilio.
b) Por fAcil acceso.
c) Asiste con frecuencia.

d) Cercanfa 3@ su trabajo.

e) Por ser lugares céntricos

TOTAL:

742 29 ASOS

" 30 ANOS O MAS

[:'.°A?:S"A&031‘
' HOMBRE DR

MUER omke | aum || voumee LR
o] ¢ frovac] 2 TOTAL t’;; roraL} o JOTAL s Torar | 5
o sl o) woll a0l szl sy 7]oe
a | asl ] 2l 6] se] 1z} soffrzfsr| ¢ 19
o | 20] 16] s3] 14} 35] 12 sofl o ]2s| 14} 3¢
sl o] ol off 2| s sfp 3]} 4§10} 5 12
12 | 28] 12} 2]} 6| 14} e} 15)} 812 kA Y
sa 1100l a8l 100]| 42 fr00] 40 f100]] 38 100} 41 f100
,’ 4

92
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NIVEL. SOCIO ECONOMICO

o
@
O

a). Clase Alta
b). Clase Media
c). Clase Baja
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'Ed;caciﬁn Bisica

b). Educacin Media

c). E;hcacidn &merior

a)

NIVEL DE EDUCACION
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1.3En qué ac;ividades emplea su tiempo libre?

a).
b).
c).
)
e).
- £).
g).
_ . h).

AT

Se queda en casa

Sale de la Ciudad de México

Museos

5’Ruihg§ Arquelé6gicas
Iglesias y Conventos '

Monumentos

Edificios Coloniales

Teatros . .

N

i).

i),

, k).
1),
m).

n).

. f).
T0).

Cines

Juegos Mecénicos
Zooiﬁgicos ‘
Estadios

Centros Nocturnos
Plaza de Toros
Parques y Jardines
Balnearios del. D.F.

18 - 23 AR0S

0O o
U w
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2.:Qué parte de su tiempo dedica a estas actividades?

18 - 23 ANOS

OO
L)
1....

~hasal

®® O

]

= L%}
3 o
sk
= I
~ -
€3 =}

c). Noche

Fines dc Semana

d).

e). Vacaciones
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3.- & Qué es lo que mis le atrae de la Ciidad de México ?

a}. Museos

b). Ruinas Arqueol6gicas
c). Iglesias y Conventos
d). Momumentos

€). Edificios Coloniales
f). Teatros y Cines

'HOMBRE

MUJER

—
~
1

T 5 7T 17 L

e R VTR AT - . ]
1
SR N SN SN AN RN SUED SHNE S

g). Zoolbgicos

h). Estadios

i). Centros Nocturnos
j). Plaza de Toros
k). Parques y Jardfnes
1). Balnearios

18 -.23  ANOS




286

30 6 MAS ARDS




4.- ; Considera haber visitado todos los Centros Culturales y/o de diversifin de la

Ciudad de México ?

() s1

HOMBRE
1% 89 %

5% &% 81 %

B wsmoo

18 - 23
AROS

30 6 MAS
AROS

e

MUJER

3 L!.T._—'l ity J;{rﬂj T g
-‘. {"”!'“‘!"!ji%*’-',ﬂ.g}i' i

O

o Y

182



5.; Cufl es la razén de que no los haya visitado?

100 %

‘ 40
a). Falta de difusibn
3%

b). Falta de Informacién

Impresa 30

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

d). No le interesa conocerlos

S®® 0 ®

¢). Falta de tiempo

18 - 23 ANOs

- 882
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MAS AN0S

":30 6
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100 %

24 - 29 AROS

‘s -l
(S I o

ww - O n (=]
m R & 0

10

TS \

100 %

L5 4




6.- ; Posee informacifn turfstica impresa de 1la ciwdad de Mékic’é? ‘
ABSTENCION A o
L) s a8
HOMBRE NS L  'MUJER
12% 88% , 5% 8% - 11%

18 - 23
AROS

19% &% 17% 19% 4% C11%

24 - 29
AROS

19% &% 17 % : 5% 05 %

e |

062



7.- ¢ Por qué razén no la posee?

a). Ignora dénde encontrarla

b). La
le

c). La

d). No

informacifn que contiene no

satisface.
informacibn es cara

acostumbra adquirirla

O® @

16 %

MUJER

162



67 %

HOMBRE

24 - 29
AROS

30.6 MAS

AROS

[4:14



8.- ;& Le gustaria encontrar informacién turfstica impresa de sus lugares favoritos
o mis atractivos de la Ciudad de Méxice ? .

N st | [::] No :’E|III'}r ABSTENCION

HOMBRE  MUJER

100 %

fBA?aoéS \\\

92 % 8% k
. 30 6 MAS _
© AROS

6% %

£67



9.- ; Mencione que informacién necesita acerca de la- e ol
Ciudad de-Mexico ? RO : _ HOMBRE

a). Informscién escrita de los
lugares atracrivos

b). Mapas

c). Fotografias

*0o0

MUJER
d). Directorioc de Servicios 49 %
18 - 23
B st 220 AROS
17%\ oty Hamtyt
v 19 %
“e

15 %

. W62




HOMBRE

30 6 MAS
AROS

s62



10. Mencione en qué presentaciSn le gustarfa adquirirla HOMBRE

a).

b).

c).

d).

Folleto O :
Revista @
Libro . :

Periddico @

35 9% .
A
SN ,
\_ 18 - 23
. AROS
A 15 %

50 °/.' L\c ong’ |
'."‘%u- T
MUJER

%

n
[iod
o




HOMBRE

2%

..uu%“0”%a7

24 - 29
AROS

30 6 MaS
AROS

MUJER

52 %

A

162



11.-

. iPor

a).

b}.

<),

d).

qué raz6n eligid esta presentacifn?

Por su precio

Por su ficil manejo

Por el contenido de
1a informacidn

Por su tamafio

®® 0@

"HOMBRE
40 %
10 %
(D) .. .... ....-
-l ... .'. *
i 7 %
- % 113
[X A
MUJER

18 - 23 AROS

862



HOMBRE
$7% 16 %
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} o
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56 %
H
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3%

55%

 MUJER

- 13%
oo o

{
‘

13%
19%

662
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©. 24 - 29 AROS
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12.- ¢ Cufinto estarfa dispuesto a pagar?

100%

be §$15.00 A $30.00

a). Folleto
b). Revista
¢). Libro
d). Mapa

e). Peribdico

OOO0BSO

£). Guia

18 - 23 AROS
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12.-

Iv.

a).
b).
cl.
d).
e).

3.

. Culnto estaria dispuesto a pagar?

OBSEQUIADO

Folleto
Revista

Libro

Mapa

Periédico

Guia

18

24 - 29 ANOS

BIEAONFIHIN

0 5 MAS AROS

R

"

{H M H M HMHMNM

MAANNNNN
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13,5 En qué lugares le gustarfa encontrarla?

a).

b).
<).
d).
e).
).
2).
h}.

100 %

10 3

17 ¢
6 &

15 §

14 ¥
13 ¢
12 &
11{.
10 §

— o P e~

Aeropuertos

Terminal de
Terminal de
Bibliotecas
Sanborn's
Oficinas de
Teatros
Oficinas de

Teleletetetete 4220 %

2!

autobuses
Ferrocarriles

Turismo

Correos -

HOMBRE [::]

i).
3.
k).
1).

Librerfas

Museos

Centros comerciales
Estaciones del metro
Cines )

Farmacias

Casetas de Boletrénico
Suscripcifn a domicilio

MUJER "

30 6 MAS AROS
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: : 18 .- 23  AROS
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14.- ; Por qué razén seleccion8 estos lugares?

100 %

40
a).. Cercanfa a su domicilio @ 35
b). Por ficil acceso O 30
c). Asiste con frecuencia @ 25 .
d}. Cercanfa a su trabajo @ 20 2
e). Por ser lugares c8ntricos @ 15
10
H




24 - 29 ANOS

30 6 MAS AROS

100%'

50 4
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MATRIZ DE MERCADO

RESIDENTE DE LA CUDAD DE MEXICO

EDAD , _ RS i
- 18-23 ANOS 24-29 ANOS | 30ANOS-A MAS |
i 2 3
HO MBRES CASILLERO CASILLERO CASILLERO
4 s e
MUJERES CASILLERO CASILLERO CASILLERO

DIMENSION | 3X2:6 CASILLENGS

CADA INO IE LOS CASILLEROS NOS REPRESENTA UN MERCADO CON NECESIDADES DE INFORMACION LE
LOS DIFERENTES CENTROS umz/ommmqmmm‘mcnmmmoo.

80¢E -
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3.15,3 MATRIZ bE MERCADO DEL RESIDEMTE DE LA CIUDAD DE MEXICO .
‘La matriz resultante para este segmento del ﬁercado potencial
de material turistico impreso, const; de seis casilleros -
(Fig. # ). Para su elaboracitn y conforme a la estrategia
_de investigacifn, 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. Po

seen gustos y hibitos muy homogéneos respecto a diversiones y distrac-

ciones en sus ratos libres.

La mayeria pertenece a la clase media y tienen un nivel académico me -

~dio. En su tiempo libre asisten a cines, museos, teatros, ruinas ar -

queolbgicas, cabarets y discoteques, ya sea por la tarde,'noché o fi -
nes de semana, indicando desconocer algunos de los centros de atrac -
cibn de esta Eiudad y atribuyéndolo a una falta de difusifn de &stos
siendo la resultante de &sto.la carencia de informacién completa de -

los centros que podrian visitar,

Sin embargo, demostraron interés por adquirir informacibn turistica ,-

con objeto de una mejor orientacifn para planear sus visitas a los di-

ferentes centros de atraccibén.

Esta informacifn deberi ser escrita, describiendo todos los atractivos

de la Ciudad de México, as1 como fotograffas de algunos de ellos y ma-

was para su localizacidn.
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En cuanto a la presentacidn adecuada, la Revista 'es la ideal por consi

" derarla de fd4cil manejo, estando dispuestos apagar por-ella de $15.00-
a $30.00.

Los centros de distribuciBn sefialados sony Centros Comerciales, Aurre-
r4, Gigante, etc., Librertas, Oficinas de Turismo, Terminal de Au:obu¥‘>
ses y Restaurantes, por considerarlos de f&cil acceso, acudir con fre-

. - - i
cuencia a ellos o estar cercanos a su domicilio,

CASILLERO No. 2

Estd represehtado por individuos del sexo masculino de 24 a 29 afios. -

Poseen gustos y h4bitos muy homogéneos respecto a diversiones y dis -

tracciones en sus ratos libres)

La mayorfa son de la clase media y de nivel escolar supefior. En su -
tiempo libre asisten a cines, museos, ruinas arqueolfgicas, teatros,i—
edificios coloniales y estadios; ést§ lo hacen por la tarde, noche y-
vacaciones, indicando desconocer algunos de los centros de atraccién -
- de esta ciudad, at?ibuyendolo a una deficiente difusifn de éstos y a -

1a falta de tiempo para poder hacerlo)

Sefialan no poseer informacibn impresa por falta de costumbre o por no-

saber donde encontrarla.

A pesar de lo anterior, tienen interés por adquirir informaci6n turfis-
tica para planear sus visitas a los diferentes centros de atraccifn|, -

Esta informacién deberi ser escrita, describiendo todos los atractivos

de la Ciudad de México.
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La presentacifn deberid ser en forma de Folleto por considerarla de -

fdcil manejo con precio de $15.00 a $30.00,

Los centros de distribucién sefialades son: Aeropuertos, Sanborn's, -
Oficinas de Turismo, Librerfas, Centros Comerciales, Estaciones. del-
Metro, Cines, por considerarlos de fécil acceso, acudir con frecuen- R

“cia o estar cercanos a su domicilio.

CASILLERO No, 3

' Lo representan individuos del sexo masculino con edad de 30 a mis -

afios. Poseen gustos y hdbitos muy homogéneos respeéto a diversiones

y distracciones en sus ratos libres.

La mayorfa pertenece a la clase media y su nivel escolar es medio y
superior equitativamente; en su tiempo libre acuden al cine, parques

y jardines, teatros, iglesias y conventos o sales del D.F, en los fi

nes de semana. Sefialan desconocer algunos de los centros de atrac -

ci6bn de esta ciudad, debido a una inadecuada difusifn de ellos, y -

por no tener tiempo para visitarlos, No poseen informacibén turfsti-

ca impresa porque desconocen donde adquirirla o por no acostumbrario.

Tienen interés por adquirir informacibn turfistica, con objeto de pla
near una mejora orientacidn para organizar sus visitas a los diferen
tes centros de atraccién. Esta informaci6n deberd ser escrita, des-

cribiendo los lugares atractivos del D.F. y fotografias de algunos -

de ellos.

La prescntacibn ideal es en forma dc Folleto, por considerarlo de £%

cil manejo; su precio de $5.00 a $15.00.
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Los centros de distribuci6n sefialados son: Centros Comerciales, Esta:

ciones del Metro, por asistir coﬁyfrecuencia, ser de fdAcil acceso y -

suscripcifn a domicilio.

CASILLERO No. 4

Lo representan personas del sexo femenino con edad de 18 a 23 afios. -
Tienen gustos y hidbitos muy homgéneos respecto a sﬁs;diversiqnés-y— -

distracciones en sus ratos lidres.

,La‘maybrfa'pertenece a la clase uediai.su escolaridad es de niveifﬁe-
dio, En su tienpo 1ibre asisten a Cines; Museos, Ruinas Arqueol8gicas,

Parques y Jardines o salen del D,F. durante 1los fines de semana.

Sefialan desconocer algunos centros de atraccién de esta ciudad, debi-
do a una deficiente difusién de ellos por la falta de informacifn im-
presa. Los motivos de no poseer informacin impresa es por no tener-

costumbre de consultarla y por no saber donde encontrarla,

Tienen‘interés por adquirir informacién turfstica con objeto de una -
mejor orientacidn para planear sus visitas a los diferentes centros -
de atraccifn. Esta informacibn debers ser escrita, describiendo los-

lugares atractivos de la Ciudad de México;

La presentacifn ideal es el Folleto por ser de fadcil manejo y su dis-

tribucibn serd gratuita.

Los centros de distriducifn sefialados son; Cines, Estaciones del Me -

tro y Librerfas por asitir con frecuencta a ellos y estar en lugares-

céntricos.
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CASILLERO No. §
Lo integran personas del sexo femenio con edad de 24 a 29 afios. Po -

seen gustos y hdbitos muy homogéneos respecto a diversiones y distrac

ciones en sus ratos litres,

. La mayorfa pertenece a la clase media y son de escolaridad suﬁeriorlf
Eh sﬁ tiempo libre asisten a Cihes, Teatros, Parques y Jardines; Mu -
_ seos, Ruinas Arqueolbgicas, Iglesias y Conventos, Edificios Colonia -
leé),aunque_también salen del D;F: o'ée quedan en'casax Tédas estas;
actividades las realizan por la tarde, noche o fines de semana, indi-
cando desconocer algunos de los centros de atraccién de esta Ciudad ,
debido a 1a falta de tiempo o porque no les interesa conocerlos; -

igualmente no poseen material turistico impreso por no saber donde en

contrarlo y ademds no acostumbran visitar centros de atraccibn turfis-

tica.

Tienen interés por adquirir informacién turfstica con objeto de lo -
grar una mejor orientacifén para planear sus visitas a los diferentes-

centros de atraccién, Esta informacién deberi ser escrita, de los lu.

gares atractivos de la Ciudad de México.

La presentacifn ideal es el Folleto por su fAcil manejo, en cuanto a

su precio, se les habri de dar gratuitamente’

Los centros de distribucién sefialados son: Centros Comerciales, Libre
rfas, Fstaciones del Metro, Sanborn's, Terminal de Autobuses, Museos,

Casetas Boletrbnico, por asistir con frecuencia y ser de fficil acceso
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y por este dltimo'factor, también seleccionaron la suscripcibn a domi-

cilio.

CASILLERO No. 6

Lo integran personas del sexo femenino con cdad de 30 a més afios, Tie-

nen gustos y hfébitos muy_hbmoganeos respecto a diversiones y distrac -

ciones en sus ratos libres’

La mayoria pertenece a la clase media con nivel escolar mediol En su-
tiemﬁo libré’asiSten'a‘Cihes, Parques y-dardines, Teatros, Céntrés Noc
tﬁrnos, Balnearios del D}F\ Museos, Iglesias y Conventos, Zool6gicos ,
aunque también salen del D,F, o se quedan en casa) Estas actividades -
las desarrollan por la tarde, noche o fines de semana, indicando desco
nocer algunos de los centros de atraccidn de esta (Ciudad debido a su -
. falta dekdifusiﬁn, falta de tiempo de las personas) no poseen informa-
cibn impresa porque desconocen donde adquirirla o porque no la acostum
bran. Tienen ihterés por adquirir informaci6n turfstica con el objeto
de obtener una mejor orientaciﬁn para planear sus visitas a los dife -
rentes centros de atracci®n, Esta informacibn deberi ser escrita, de-

los lugares atractivos de la Ciudad de México, anexando fotograffas de

ellos,

La presentacién ideal es el Folleto, por su fidcil manejo y su.conteni

do; se le deberd proporcionar en forma gratuita’,

Los centros de distribucidn sefialados son: Centros Comerciales, Esta -
ciones del Metro, Oficinas de Turismo, Librerias. Museos, Aeropuertos

por ser de fdcil acceso y también por suscripcib6n a domicilio.
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DETERMINACION DE LA INFORMACION DESEADA
Habiendo elaborado la determinacidén de los gustos y necesidades
de los diferentes grupos de mercado en que se subdividid los si

guientes: (Extranjero, Nacional y Residente) del mercado poten-

_cial de consumidores de material turfstico impreso, se tipifica

"ron &stos encontrafdose que en relacifn a los aspectos integran.

tes de la informaci6n turfstica que serfa adecuado para cada -
uno de ellos, la diferencia no es fundamental puesto que radica

en pequefiisimas variantes y que se pueden unificar en un s8lo -

tipo de informacidn.

La informacifn turfstica que debe ponerse a disponibilidad de -

todas aquellas personas que deseen conocer la Ciudad de México es

Ia siguiente;

Deberd ser informacida 'Escrita", es decir, no serd necesario
incluir otro tipo de informacién adicional, puesto que todos-
los segnéntos coincidieron en seleccionar esta forma como su-
ficiente, para darles a conocer la importancia de los centros

de atraccién que motivaron mis su interés por nuestra ciudad,.

La-informacifén que contenga deberd versar sobre los Museos, -
Zonas Arqueolégicas, fglesias y Conventos, Edificios Colonia-
les, Cines, Teatros, Bosques y Jardines, Centros Nocturnos, -

Discoteques y Lstadios que existan en el D.F,

En este punto, a pesar de no haber una completa incidencia en

la seleccidn de los lugares mencionados por parte de todos -



316

. los segmentos del mercado con un solo producto informativo.

En cuanto al formato de presentacifn, los gustos de los dife-
rentes segmentos variaron radicalmente; sin embargo, siendo -

el factor fundamentai en que basaron su seleccifn, el ficil

" manejo de las presentaciones elegidas que son: Guias, Folle
tos y Revista, queda a criterio de otras personas ajenas a -
los autores de esta investigacidn, utilizar 1a que m&s conven

N ga a sus recursos o Interés en funcibn del factor de selecc -

cibn ya mencionado,

El precio adecuado bara esta informacibn es recomendable que-
sea de $5.00 a S1S§00; va que aun cuando hubo segmentos que -
'estargan dispuestos a pagir mis de esta cantidad, tambié&n 1los
‘hay que lo desean adquirir obsequiado; por lo tanto, no sien-
do adecuada la existencia de un mismo tipo de informacibn con

precio diferente y en funcibn de haber sido la mds 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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GFYFPALIDADES

Para empezar la segunda parte de este estudio, se tratari de dar una-
somera explicacidn de lo que e¢s un canal de distribtuciédn. qué funcibn
tiene. cuafitos tipos de canales existen. asi como también vamos a de- -
finir la etapa o eslabtones qué intervienen en cada unc de ellos, como
son los interrediarios, duiénes son, qué importancia tienen y cu&ntoé

tipos existen en los diferentes canales de distribucién,

CANALES DE DISTRIBUCION
DEFINICION: Son los conductos o medios de 10s cuales el fabricante o
productor se vale para hacer 1llegar su producto y/o servicio al consu

midor o usuario final, en el tiempo y lugar adecuado, al menor costo-
posible,

FUNCIONES: Con el fin de realizar la transferencia de mercancfas del-
productor al consumidor, necesitan ser ejecutadas un nflmero de funcio
nes o actividades. Estas comprenden particularmente la transfereéncia-
de derecho (compra y venta), el moviemiento fisico de las mercancias-
(transporte), acompafiado por el almacenaje necesario: la bfisqueda de-
mercados o fuentes de aprovisionamiento, (por el lado de las ventas,-
la promocifn de éstas y por otro lado, ciertos aspectos de la compra),

y el pago de las mercancias, (financiamiento)x

JUSTIFICACION: Son los conductos que cada empresa escoge para la dis-

tribucifn mis completa, eficiente y econfmica de sus productos y/o

servicios, de manera que el consumidor pueda adquirirlos con el mejor

esfuerzo posible.
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- SITUACIONES QUE DEBEN 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 qué canales deben us arse; es decir, el tipo de intermedia

= rios que debe utilizarse durante las diferentes etapas del canal.

Determinar la intensidad de 1la distribuciéni es decir, el nfimero de -

puntos de salida deseados en cada etapax
« Elegir los canales de acuerdo a la esencia del producto’,

Cdnocer los métodos y procedimientos que se deben usar en la distribu

cibn fisica del productox

DIFERENTES TIPOS DE CANALES

- Productor-Consumidor; El canal mis corto y sencillo en 1la distribu- -

ci6n de artfculos, va del productor al consumidor sin intermediarios.

ProductoreDetallista-Consumidor: Muchos detallistas grandes compran -
directamente a los fabricantes y productores agrfcolas; asimismo, al-
gunos fabricantes tienen sus propios establecimientos al detalle,

adn cuando &sta no es una prfictica muy corriente o comin.

Productor-Mayorista-Detallista-Consumidor: Si se puede hablar de un -
canal tradicional para productos de consumo; es 8ste; millones de pe-

quefios detallistas y fabricantes encuentran en este canal la Qnica

eleccién econfmica.
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Productor-Agente-Detallista-Consumidor: En lugar de usar a los mayoris-
“tas, muchos productores prefieren usar un agente de fabricante, agenté-
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 pequefios detallistas, los fabricantes con frecuencia usan de -
-un agente intermediario, que a su vez se dirige a los mayoristas que -

llegan a las pequefias tiendas al detalle.

INTERMEDTARIO _
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 cantidades que los consumidores finales

o usuarios industriales utilizan.

FUNCIONES: A. Concentrar la producci8n de varios fabricantes.
B. Subdividir esta concentracifn en cantidades que desean -

los consumidores y reunir los distintos productos en lo -

" tes o0 en variedad deseados.

C. Dispersar estos lotes entre los consumidores finales o

1

usuarios industriales.

IMPORTANCIA: Son de gran utilidad para el fabricante, ya que con fre -
cuencia controlan el canal ﬁara un producto dado de aquél, ya que pro -
porcionan los servicios del Marketing como promocifn, almacenaje, etc.-

que en muchas ocasiones no pueden manejar ellos.
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CLASIFiCACION: Tbmando como phnto de partida la posicibn del producto:
A.'intermediariOQComerciante:‘Toma posesién de las mercancias que esti
ayudando a vender {mayorista, minorista). |

Intermediario-agente: No toma posesién de la mercancia, pero parti-

"~ cipa activamente en el cambio de 1a propiedad (agente de ventas del
B fabricahte).
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CAPITULO 4

PLANEACION DEL ESTUDIO

.METODOLOGIA .

. Para el desarrollo de los capftulos de esta segunda parté del estu

dio, se utilizaron tambi€n los pasos de la Técnica de la Investiga

ci6n de Mercados, ahora aplicados al campo de los métodos de Dis -

“tribuci6n, el cual nos dice que el complejo incremento del mercado

moderno, requiere de un constante manejo de ihspeccian y métodos -

de distribucién y astucia, para competir con la dindmica naturaleza

de las condiciones del Mercado.

En:este capitulo vamos a desarrollar los primeroé pasos de la Meto
dalogfa antes sefialada,y en los capitulos siguientes, se desarro -
llard por partes la interpretacifn de nuestros resultados para ana
lizar y evaluar cada uno de los componentes de un canal de distri-
bucién comenzando por el fabricante, mayorista, hasta el detallis-
ta, de los cuales en cada uno de los capftulos haremos un estudio-

tanto teSrico como prictico hasta poder determinar el objetivo de-

esta parte del estudio.

PLANTEAMIFNTO DEL PRORLEMA

DITFERHMINACION DLL CANAL IDFAL PARA LA DISTRIBUCION DEL MATERIAL TU
RISTICO IMPRESO.

4.3. DETERMINACION DE LAS FUCNTES DE INFORMACION
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4.3.1, DATOS PRIMARIOS

4.3.2,

‘Para la recolecc16n de 1la 1nformac16n para esta segunda parte -

de nuestro estudio, se determiné emplear el método de la entre-
vista dirigida a los gerentes de ventas y/o relaciones indus -

triales, segdn sea el caso y los duefios de las diferentes empre

sas que se encuentren en los diferentes canales de distribucibn

que hay en México.

DATOS SECUNDARIOS 7
Se realleron varias visitas a diferentes ctmaras en los que se
encuentran asociados las diferentes empresas que componen los -

diversos canales de distribucifn que hay en México como; CANACO,

CANACINTRA, CONCAMIN, SIC, DEPTO.DEL D.F. y las diferentes dele

gaciones, con el objeto de obtener informaci6én sobre los miem -

bros que'las componen. De los resultados obtenidos en estos lu-

.

gares no se obtuvo muy buena informaci®n, dado que la mayorfa -
de las empresas que las componen estln ubicadas en diferentes -

estados de la Repfiblica Mexicana por lo tanto, se determiné -

usar informacifn de las que se encuentran ubicadas en la zona -

metropolitana.

También se hicieron visitas a las principales bibliotecas con -~
el fin de conseguir publicaciones que hicieran referencia sobre

los canales de distribucifn, obteniéndose una gran variedad de-

estas publicaciones,
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PREPARACION DE LOS MODELOS DE RECOLECCION DE DATOS
Se determiné utilizar la entrevista dirigida para‘la recolec -

ci6n de la informaci®n, para esta segunda parte de nuestro estu

dio.

La entrevista es la obtenciOn'de informacién oral por parte de-
una persona (el entrevistado) recabada por el entrevistador di-
rectamente, en una situaci8n 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 opt8 por utilizar este m8todo de recolecci8n de datos, dado-
que en @&ste nos da oportunidad de plantear los fines de nuestro

estudio, asf como los puntos que vamos a tratar amplifindolos o

‘acortﬁndolos, de acuerdo a 1a informacién 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, qué productos elabora o distribuye, qué mercado -
satisface, e investigarlos en cada uno de 1las entrevistas a rea
lizar. Pensamos en la elaboraci6n de un cuestionario, pero ob -

servamos varias desventajas como:

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 olvidaria)

La tomarfan como una investigacifén simple y no como la elabo-

racién de un trabajo profesional.
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4.4.1. PUNTOS TRATADOS EN LA ENTREVISTA AL FABRICANTE
Nombre de 1a Impresa
Direccifn
1. iCuldl es su sistema operativo de ventas? _
S, ZQué tipo de promociones utiliza ﬁara la venta de‘sus pfodué4j
tos?

iQué medio de comuntcacifn utiliza para ia publicidad de sus~-
productos?

«*'l, LQue”tiﬁo’aé’art!culos’fabrica?

ila distribucibn de sus productos a qué tipo de mercado va di

1.

rigido?
6. iQué tipos de Canales de Distribucién utiliza?

7. (COmo despiaza su producto al mercado?

" OBJETIVOS DE LOS PUNTOS
Nombre de la Empresa

*Direccifn -

1.VaCu31 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 efectfla al contado o crédito, o trabaja-
al contado comercial.

2, ¢(Qué tipo de promociones utiliza para la venta de sus produc-
tos?
Objetivo.r Detectar qué tipo de incentivos otorga a sus clien

tes para motivar a 8stos a la compra de productos, es decir,-
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si utiliza-descuentos por pronto pago, descuentos por volumen de
compra, descuentds por garantia del producto, descuentos por com

pra, etc.

{Qué medio de comunicacidn utiliza para la publicidad de sus pro

ductos?

iObjetivo.- Cohoter 1os 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 perifdicos -

‘existentes o revistas y/o utiliza carteles en los negocios de -

sus clientes.

(Qué tipo de artfculos fabrica?

~Objetivo.- Determinar por medio de porcentajes la cantidad de fa

bricantes que elaboran productos terminados y cuflles encaminan -
su producciBn a la industria y'determinar a qué tipo de mercado-
satisfacen sus productos: a un mercado de consumo o & un mercado

industrial.

¢A qué tipo de mercado va diripida la distribucién de sus produc
tos?

Objetivo.- Aparte de detectar si sus productos van encaminados a
la satisfaccibn de un mercado de consumo o industrial, deseamos-
saber si 1o hace a un nivel local, (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 Repdblica) o simplemente, si exportan algunos de -

sus productos,
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6. LQué‘tipbs de Canales de Distribucién utiliza?
Objetivo.r- Determinar qué eslabones o etapas utiiiza para hacer -
llegar sus productos a los consumidores finales; si utiliza por -
cjemplo; Agentes de Ventas, distribuidores mayoristas, distribui-
dores minoristas o simplemente utiliza la venta al detalle.
7. 4COmo desplaza su broducto al mercado?
Objetivo.- Determinar qué medios de transporte utiliza; si son al

quilados o son propios, o el cliente recoge, etc;

4.4.2, PUNTCS TRATADOS EN LA ENTREVISTA AL MAYORISTA

;Segﬁn la linea de productos que trabaja, cémo claisifica su nego
cio?

. ¢Cudles son sus polfiticas de compra?

. ¢De qué manera distribuye usted sus productos?

¢{¢Qué marca ostentan los artfculos que usted distribuye?

. ¢Culles son sus politicas de venta?

2

3

4

S. ¢{Con qué tipo de minorista trabaja usted?

6

7. kQué 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 MAYORISTA

Nombre de la Empresa

Direccitn

1. tSegfin 1a linea de productos que trabaja, c6mo clasifica su nego

cio?
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Objetivo.- En esﬁe punto se va a determinar si el mayprista'trabg
ja por medio de mercancias generales, por alguna linea general o
simplemente se especializa en un tipo de producto,

¢Cufles son sus politicas de compra?

Objetivo.- Se determinard en este punto cufles son las causas o -
liheamientos seguidos por 81 con respecto a la compra de Sus pro-
ductos, es decir, si compra por oferta de produccifn que tiene el
fabricante, porque es un canal exclusivo del fabricante}vpor lés-
ofertas de loteuque le ofrecen o simplemente, por los pedidos que

le hacen sus minoristas y/o consumidores.
¢De qué manera distribuye usted sus productos?

Objetivo.- Determinar la distribucién que realizan los mayoristas

~con sus productos) si su distribucibén es intensiva, es selectiva-

y/o tiene clientes exclusivos para &1.

iQué harca ostentan los artiéulos que usted distribuye?
Objetivo.- Ver cuintos mayoristas, aparte de su funci6n de distri
buir, tienen la capacidad financiera de ostentar en sus produc -

tos la marca propia y a cufintos-les conviene usar la marca del fa

bricante.

2Con qué tipo de minorista trabaja usted?

Objetivo.- Determinar cufil o cuiles detallistas son los preferi -
dos por el mayorista para la distribucién de sus productos, ya sea

detallista por linea especializada, por variedad o bazares, tien-

das por departamentos, de linea finica, etc.
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6. iCulles son sus politicas de venta?

Objetivo,~ Determinar los lineamiénios Seguidos por 165 detallis -
tas para dar una mayér rotacifn a sus mercancfas; es decif; si -
otorgan descuentos por ventas al contado, por volumen de ventas, o

por proﬁto pago, etc. que motiven a'compra; mds al detallista.

: 7.'zQuevti§os de incentivos ofrece a sus clientes? _
Objetivo.~ Aparte de sus ﬁol!ticas de ventas para agilizar el ﬁovib‘
miento de sus mercanclas, detecfar de qué otros medios se vale el-

'”"nayorista Plta motivar a sus clientes) es decir, les ofrece algln- ~

tipo de finunéialiento; manteniniento) asesoramiento, cuando lo‘rg'
quiefen. transﬁorte y fletes cusndo el producto lo merezca, leacg
naje, etc.
B.ILDa‘usted publicidad a los productos que distribuye?

Objetivo.- Determinar si el mayorista recurre a algtn tipo de pu -

blicidad para dar a conocer sus prodnctoS y qué medios utiliza (ra

die, T.V., prensa, cines, carteles, etc:) para este fin.

4.4.3, PUNTOS TRATADOS EN LA ENTREVISTA AL DETALLISTA

1. ¢De acuerdo a la 1fnea de productos que trabajag c6ébmo considera su
negocio?

2. !Qué tipo de productos y/o servicio ofrece usted?

3. ¢Qué es lo que mis le interesa de un producto para venderlo?

4, iQué clase de promocifn realiza usted en su negocio?

5. (Qué tipo de clientes adquieren sus productos?
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OBJETIVOS DE_LOS PUNTOS TRATADOS EN LA ENTREVISTA
AL DETALLISTA

. ¢De acuerdo a la lInea de productos que trabaja, c¢Omo considera -

su negocio?

Objetivo.- En esta pregunta se determind cufintos détallistas, con.
sideran su negocio como(tiendas de articulds generales, artfculos
especializados, de 11nea Gnica y cufintos hay de servicios, asi co
mo la forma en que trabajan sus productos la mayoria de éstos;
¢Qué tipo de productos y[o servicios ofrece usted?

Objetivo.~ Determinar qué tipo de productos trabaja mis el deta -
l1lista , aquellos que son de compra ripida, como son jabones, de-
tergentes, aceites, etc.; 0 los que son por compra por compara -
cibn, en el que intervienen caracteristicas para su compra, por -
ejemplo: precio, moda, calidad, etc. o si simplemente den un servi
cio. )

iQué es lo que mis le interesa de un producto para venderlo?
Objetivo.r Determinar que caracterfisticas le atraen para vender -
un producto, como por ejemplo: la utilidad que les ofrece 1la cali
dad del producio. el prestigio de la marca, que el cliente lo pi-
da o simplemente por la publicidad y promociln que se le hard al-
producto,

iQué tipo de c}iehtes adquieren sus productos?

Objetivo.r Determinar qué clase de consumidores asisten mids a es-

te tipo de establecimiento), es decir, consumidores de clase alta,

baja o media.
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CAPITULO 5

5. FABRICANTE

5.1. UNIVERSO

Para los fines de este capitulo, se agruparon todas aquéllas empre
sas que transforman materia prima de cu’alquiera esencia en produc-

tos elaborados, o bien, productos en proceso para otras empresas.

‘Para la determinacifn del universo de estas empresas, se hicieron-
varias visitas a diferentes cimaras, como se anotd en el capitulo-

anterior, y de las cuales hacemos mencién a continuacién:

NUM.DE SOCICS AREA

' CAMARA O ASOCIACION - __METROPOLITANA
Asociacifn Nal.de Productores de Aguas envasadas ~ ?
Confederacién Nal.de Asociaciones Algodoneras 3
ASociaciEm Nal.de Productores de Cerveza 12
Cimara Nal.de 1a Industria del Calzado _ 450
Cémara Nal.de Matcrial Eléctrico , 18
Asociacifn Nal.Productores del Café 6
Asociacidn Nal.de Industrias de Aceites y Grasas Comestibles 1
Asociacién Nal.de Vitivinicultura ' : 25
Asociaciones o Industrias de Alimentos Pecuarios 6
Cdmara Nal.de la Industria del Vestido 272
Cimara Nal.de la Industria Textil 34

Productores de Jabones y Detergentes 26
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Cimara Nacional de la Miner?ta

97
Asociaci€i Industrial de Aparatos domésticos ' .29
Camara Nacional del Cobre 14
Cdmara Nacional Hulera 54
Cémara Nacional del Plistico 181
Cimara ﬁacional de la Industria Editorial 637
Asociaci6n Nacional de Curtidurfa | 55
Asociacifn de Productores de los derivados de la Silvicultura 3
Cimara Nacional de 1a Industria Automotriz 37
Cdmara Nacional del Zinc y Plamo 5
Cémara Nacional de la Industria Farmacfutica 42
TOTAL DE SOCICS 2,878

En algunas cimaras no se obtuvo la informaciln requerida, ya que no fué
posible obtener los directorios de dichas clmaras, porque atn no los te
nfan impresos o los vendlfan a precio muy alto para nuestros fines; por-
lo tanto, se determind usar él nfimero 2,878 {Total de socios de las C4-

maras ubicadoes en el &rea Metropolitana) como el universo total del fq-

bricante, para nuestros estudios.

5,2, DETERMINACION DE LA MUESTRA
Observando la informacifn recabada, encontramos que nuestro universo
es muy heterogéneo (ya que algunas empresas tienen caracterfisticas
muy particulares como productos, tamafio, distribucibn, etc,), por-
lo cual se decidi8 reunir la inforracifn en dos bloques homogéneos,
es decir, dividirlos en dos bloques de acuerdo a la clasificacifn-
que hace la Secretaria de Programaci®n y Presupuesto scbre su ta -

bla de Indices de precios al mayoreo en la Ciudad de !'‘&xico, en -
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productos de produccidn y productos homogéneos.

Una vez homogeneizada la informacibn en dos estratos, se opt8 por

seleccionar la muestra por medio del M8todo de Muestreo por con -

glomerados)




338

5.3, - PROCEDIMIENTO

5.3.1. DESVIACION ESTANDAR

CONGLOMERADOS X XeM (xeMy
1. Productos Alimenticios 849 -590 348100
II. Productos Produccién 2029 590 348100

G-,’E gx-mz , Férmula 696200 .
Gs [696200] , f_]zu - s

5.3.2, APLICACION Y DESARROLLO DE LA FORMULA

2 2
Lo 3 ‘vnsh
E n=1 Wh
Sustituyendo! :
2=95% = 1,96 2% 3,84

‘(margen de confiabilidad que deseamos en 1a informacifn)
E= 0.25 = 12 52- 144

{error que nosotros podemos aceptar en la informcifn)
G= 15 (desviaciBn estandar)

W= 849 429
7878
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W= 2029 = 7%
78378

2
WHSH ' h’HSH) 2
WHSH B B
.29 (15) 4.35/50 = 8.7  75.69
.71 (15) " 4.35/50 = 21.3 453.69
N'= 3,84 (529.38) = (0.26666) {529.38) = 14
r -

5.3.3. lBrEMINACI(N DE LA MUESTRA POR ESTRATOS

N'sh
Nhx = Nf (m) Fémula
; Conglomerados s N "SH
1, Productos Alimenticios : 849 15
I1. Productos Produccifn 2029 - 15

Ni = 14 (12735 = 14 (0,2949965) = 4
T3T70,

N, =14 (30433 = 14 (0.7050034) = 10
13170

NHSH
12735

30438
43170
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S.4. PLAN DE. TRABAJO ‘
En virtud de que 15 muestra obtenida fué de 14 entrevistas, se de
termind seleccionar un elemento de cada una de las Cimaras o Aso-
ciaciones para poeder abarcar un poco mds el campo y €stas se se -
leccionaron bajo el criterio de aquellas que tengan cierta impor-
tahcia para nuestro estudio, es decir, aquellés cuyos productos -

puedan o tiendan a ser afines de ser vendidos con el material tu-

ristico.
A continuacifén mencionamos los fabricantes a estudiar,

Conglomerado I {(Productos Alimenticios)
Café

Vitivinicultura
Calzado

Industria del Vestido

Conglomerado II . (Productos para la Produc -
. cién)

Aparatos Domésticos

Joyerias y Platerlas

Editorial |

Curtidurfa

Productos Automotrices

Caname

Plidstico

Hule

Jtierro y Acero

Industria Farmacefitica
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§.5. INTERPRETACION DE LOS DATOS °

Fabricantes: Se define como una persona o conjunto de personas y
organizaciones que adguieren bienes y servicios destinados a la-

elaboracién de productos o servicios que venden o alquilan.

A diferencia del mercado de consumo, en donde se adquieren pro -
ductos con el fin de satisfacer alguna necesidad; en el mercado-
; )
industrial, que es donde se desenvuelve el fabricante, el objeti
~'vo principal es adquirir p}oductos y servicios porque 1los necesi -
tan especificamente en el proceso de‘produccién y para la obten-

cif6n de utilidades, mis que para su propia satisfaccién.

los fabricantes se caracterizan por compradores importantes (en-
cuanto volumen) de materias primas; de la planta y equipo, y de-

. P - \
los bienes y servicios que incorporan a sus productos,

Los fabricantes se pueden clasificar en:

1. Establecimiento fabriles 8. Materias primas

2. Productores agricolas 9, Productos manufacturados
3. Servicios pfiblicos 10. Partes o piezas

4, Agencias de transporte 11. Instalacibn y equipo acce-
5. Industrias de 1la construccién sorio.

6. Industrias extractivas 12, Suministros y servicios

7. Industrias de servicio

FUNCIONES:

La caracterfstica principal de los fabricantes en cuanto al mer-

cado en el que se desenvuelven, es el reducido nidmero de clien -



342

tes}(mayoristas). ya que les venden envgfandes cantidades, per-
mitiéndoles no tener cantidades considerables de mercancfas al-
macenadas en sus bodegas; disminuyendo as! los altos gastos por
este concepto, a diferencia del mercado de clientes finales (De
tallista), donde se puede encontrar un gran niimero de consumido

res en uno o més mercados homogéneocs'

Otra caracteristica de los fabricantes, es ‘que por lo regular -
se encuentran concentrados en ciertas dreas que normalmente son
en las afueras de la ciudad; no obstante las grandes freas me -
tropolitanas son también grandes mercadosﬁ Ya que como lo men -
cionamos anteriormente, pueden utilizar a um grupo relativamen-

te pequefio de mayoristas y con ésto llegar a un buen nfimero de-

consumidores finales\

" EVALUACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA
* ENCUESTA APLICADA A LOS FABRICANTES

Generalmente realizan sus ventas a crédito o al contado, promo-
cionando sus productos por descuento, por pronto pago y descuen
to por volumen de mercancfa compradaj les dan poca publicidad a
sus productos ya sea por medio de la prensa o T.Vﬂ Generalmen-
te utilizan 1a materia prima del pals y tienenr marcada preferen
cia p6r veﬁder sus productos a mayoristasx El transporte ffsi-

co de las mercancfas generalmente lo hacen por medio de equipos

de transporte propio o alquilado!
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c A-P I'TULO 6

UNIVERSO
En esta parte del estudio, se agrup6 a tpdos‘adﬁéllos negocios o-

empresas que compran y venden en grandes cantidades cualquier ti-

po de producto.

Para 1a determinaci6én del universo de los mayoristas no fu€ posi-
ble conseguir un niimero exacto. En vista de que aigunos forman -
uniones y/u organizaciones, otros actfian individualmente y algunos

estin inscritos a ciertas Cimaras donde no se obtuvo la informa -

cibn necesaria.

. DETERMINACION DE LA MUESTRA

Con base en lo antes seftalado, al no contar con un nfimero determi
nado, se considera determinar la muestra de &stos mediante el mé-
todo de muestreo sin probabilidad; siendo el método de muestreo -
por conveniencia, en €1 se pueden elegir elementos que no son f4-
ciles de medir y por ser mis accesibl;s,,se sefial8 dos detallis -
tas de los fabricantes antes entrevistados, y sacar una muestra -
aleatoria al azar de 28j ya que algunos de los fabricantes, dicen

no utilizar este eslab6n del canal, la muestra comprende 23 entre

vistas.

PLAN DE TRABAJO

lLa aplicacién de las 23 entrevistas se hard exclusivamente en el-
Area Metropolitana y éstas estardn dirigidas al duefioc o encargado

del negocio a quienes se va a entrevistar,
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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 mercancfas en su almacé&n; su actividad primordial'con-

siste en comprar a los fabricantes para revender las mercancfas a

los detallistas o usuarios industriales; los mayoristas se caracte

rizan por tener su probia fuerza de ventas y publicidad, teniendo-

capécidad para otorgaf créditos; no vende en cantidades importan -

tes a los consumidores finales.

FUNCIONES :

a.

b,

Comprar.- Anticipa las necesidades de sus clientes (comprado -
res), motivo por ei cual determina la demanda de &stos.
Vender.- Posee el derecho de la propiedad de los articulos y -
otorga las preferencias de &stos a sus clientes sin la partici-
pacifén de otros intermediarios.

Clasificar productosxr Reagrupa productos con el fin de suminis
trar el surtido mis completo y variado de &stos, que sus clien-
tes desean al menor costo posible)

Almacenarxk Ayuda al fabricante a no tener gran cantidad de pro
ductos (Stoks) almacenados; por lo que le disminuye al midximo -
gastos por este concepto.

Transportar.- Ofrece un rdpido servicio de entrega de mercan -

clas a un bajo costo,
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Financiar.- Otorgar créditos, ya que sus funciones principa -

les son el de dar financiamiento a sus clientes (detallistas),
razbn por lo cual estoé prefieren adquirir sus productos a -

través de este intermediario (Mnyorista); en lugar de recu -

rrir al fabricante.

Recolectar informacifn bldsica del mercado.- Ofrece al fabri -
cante informacidn en torno al mercado: ya que a3l encontrarser

tan cerca del cliente, ticne la oportunidad de evaluar sus ne

cesidades, evitindole al productor la realizacifn de investi-

. i
gaciones de mercado.

TIPOS: Segfin las mercancias que manejan se clasifican en:
Intermedtario comerciante.- Llegar .a poseer fisicamente la -
mercancta, en una sucursal de venta de los fabricaﬂte, que se
encarga principalmente de almacenar, vender, entregar y‘pres»
tar todos los servicios que necesita su producto.

Sucursal y Oficina de Venta de los Fabricantes.- No llegan a
poseer la mercancié, a diferencia del intermediario; estos ne
gocios solamente se limitan a vender por medio de pedidos que
después serdn surtidos por el fabricante,

Agentes y Representantes:e No llegan a poseer f¥sicamente la-
mercancia que trabajan, pero negocian activamente en la com -
prarventa de los productos: El agente del fabricante tiene fa
cultades limitadas en cuanto a precios y condiciones de ven -

ta; pueden tener autorizacifn para vender una parte de la pro

duccifn de su representante.
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d. Corredor.- No posee la mercancla; es un agente intermediario- -
mayoriSia que representa al comprador‘o vendedor en la negocia
cifn de las compras o ventas de su representante; su funcifn -
principal es reunir a compradores y vendedores:

Segn el servico que ofrecen se clasifican en:

R Mayoristas de Mercancfas generalesx' Su merdanc!é pertenece a

1fneas muy variadas, pero se inclinan hacia la concentraci6n-

en‘una sola linea. En los negocios de materia bﬂ;ica, produc- -
tos ;eni-elahoridos. herramientas y‘maquinariis, 105 mayoris-
tas suelen llamarse "Distribuidores o proveedores'; general -
mente este tipo de compafifas presta una gran variedad de ser-
vicios a sus clientes.

~ b. Mayoristas de Linea General.- Trabajan un surtido completo de

‘ mercancias dentro de una amplia clase de 11ineas de productos;

éstos negocios son muy importantes en la venta al por mayor -

para un gran nGmero de pequefias tiendas al detalle.

a
‘e

Mayoristas especializados.- Estos mayoristas trabajan s6lo -
una parte de una amplia 1fnea de productos y ofrecen a sus -
clientes detallistas bastante informaci6n sobre el producto

su caracteristica principal es que tienen un movimiento mis

rd4pido de sus existencias.

d. Mayoristas en funcifn limitadal- Generalmente este tipo de co
merciantes prestan algunos servicios de mayoreo a sus clien -
tes; las actividades de estos distribuidores mayoristas se -
concentran en muy poc‘as lineas de produccién.

Este grupo estd formado por;
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Mayorjstas‘Qe pagar y llevar.~ Ne prestan sus servicios de-
crédito hi de entrega. _

"~ - Mayoristas de embarque y entréga.-'Venden para que el pro -
ductor entregue directamente la mercancfa al comprador.,
Mayorista de pedidos por correo.- Consiste en qde la reali-
zacién de sus ventas es ﬁor medio de catflogos de cxisten -
cias, las cuales muestran 1a provisifn dé mercancfas, la -

que es solicitada por el consumidor por medio de tarjetas.

' Se realizan un ndmero de encuestas representativas del Univer

so, solamente para conocer sus funciones y pol!ticasx

A continuacifin daremos a conocer estos puntos considerando los

nds importantes que son los que nos interesan para este estu-

dio.

Un gran nimero de mayoristas utilizan servicios especializados,
o sea, que trabajan solo una parte de una amplia 1fnea de pro-

ductos y ofrecen a sus clientes bastante informacifin de ellos.

La mayorfa desarrollan sus funciones a nivel Naciomnal, utili -
zando almacenes propios; su principal fuerza de venta es a -
trav8s de pedidos hechos por los minoristas, que vienen siendo
en su mayoria tiendas de variedades o bazares, ofreciéndoles -

créditos, descuentos y transportes),

Por otra parte, la distribucién de sus artfculos corresponde 2
la marca de sus fabricantes, siendo esta distribucién en forma
selectiva. Como ya hemos dicho anteriormente que los mayoris-

tas tienen su propia fuerza para crear publicidad, en la reali
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dad 1la ﬁayor!a no hacen uso de ellaj sin embargo, los que la -

1legan a utilizar 1o hacen por medio de gadio Y 1a televisibn.

Con el an#lisis hecho de los mayoristas y los puntos anterior
mente descritos, damos a conocer en forma gemeralizada quie -

nés son.ellosi cuflles son sus funciones y cufles son las polt

ticas que utilizan para oﬁerdrY
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CAPITULO 7

‘DETALLISTA

7.1. UNIVERSO

En este segmento se agruban‘aqUelios estaylecimientos que realizan

actividades directamente relacionadas con la venta de mercancfas o

servicios al consumidor final, para uso personal de &éste y no para

negocio.

7.2. DETERMINACION DE LA MUESTRA
E]l método utilizado para la determinacifn de la muestra para el de
tallista, es el muestreo por probabilidad, descrito en el capitulo
3; se consideran grados de certeza, grados de error y atributo, ya
- que el uniferso en estudio cuenta con dos formas de proporcibn, de
tallistas que pueden vender material turfstico y'detﬁllistas que -
no pueden vender material turfstico.
La f6rmula utilizada fué la siguiente;
i
E
Z= Grado de confianza deseado
P= Proporcidn favorable
Q= Proporcibn ﬁontraria

E= Margen de error de la variable en estudio

Férmula para el ajuste de 1la muestra con respecto al Universo.

N= n = n’

T (T8 T (7N
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N= Universo

‘n= EstimaciGn del tamafio de 1a muestra

El valor "Z'" se determindé 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 1la siguiente forma:

Ai'considerar que 1a curva de l1la normal toﬁa ei valor de uno y -
el grado de error designado para esta par;e-de nuestra invqstigg
A"“,cién,es de .10% y 93% de confianza, se distfibuye’proporcibﬁa]l- _
ménfe el .10V de error en cadé una de la noremal (.05% en céda co

ia), de tal forma que el valor sea conjuntamente al 10%, repre -
sentando el valor de las colas .05% del valor del punto medio de
-1a normal .50%. Se obtiene el valor de lihornul'.A?; este valor
;8¢ localiza en las tablas de la normal, dande 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 proporcibn contraria, es decir, el 10% de esta -

blecimientos al detalle que no pueden vender material turfstico.

El error es la precisifn 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 varfa con respecto al uni-

verso en mas de un .05%, con una probabilidad de aceptacibn de -
un 5%.
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PROCEI_)IMIENTOS

DATOS

Z= Grado de confianza deseado (curva normal) 93% = 1.82
p

Q
v

Detallista que venden material turistico 90% = .90

Detallista que no venden material turistico (1-P) 10% = .10

L

Margen de error en la estimaciébn de 1a promocién = .10

2 2 . )
= (2 P) ( = 1.82) .90 .10 = )30 = 30
@ ® @ = ¢ LR G10) - 30 |

. AJUSTE AL TAMARO DEL UNIVERSO {poblaciones finitas)

= n! = n'
T« (n"-1) /K T+ (n'/N)

= 30 = 30 = 27.02
1+ (307 }

INTERPRETACION DE LOS DATOS RECOPILADOS
Al igual que en los capitulos anteriores, se utilizari tanto el
aspecto tedrico como el prictico para desarrollar y entender el

papel que juega el detallista en los diferentes canales de dis-

tribucién donde se presenta.

DEFINICION, FUNCIONES E IMPORTANCIA
El detallista es aquel establecimiento que realiza todas las ac
tividades directamente Telacionadas con la venta de mercancias-

o servicios al consumidor final, para usos no negociables.

En esta parte de la distribucién de un producto, se caracteriza

por la facilidad con que la gente puede entrar al mercado del -
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detalle, o sea, gente sin financiamiento y sin preparacién, lo cual
ha contribuido a una-maydr competencia y un mayor valor afiadi-
‘do para el consumidor, asi como también ha contribuido a 1a vo

latilidad'y cambio en 1a estructura del detalle.

Otro aspecto queise pudo observar o investigar, es que los cos
tos son relativamepte altos en proporcién del detalle y estéin-
generalmente relacionadas con el trato directo con el consumi-
dor final. En comparacién con los clientes de otro canal, co-
" mo por éjehplo; el de los almacenistas, los consumidores de .
las fiendas al detalle piden mis servicios; ademis en la venta
al detalle es menor el movimiento de las mercancfas, es mis pe
quefio, la compra se realiza en lotes menores, el alquiler es ma
yor, como lo son los gastos de mobiliario y decoracifn; los -
vendedores no pueden ser utilizados con eficacia ya que los .

consumidores no se presentan a un ritmo continuado,.

Estudiar los gastos de los minofistas en conjunto, no es en al
gdn modo tan significativo como estudiar una clase de minoris-
tas, ya que la relacifn de gastos varia mucho de un tipo de -
tienda a otra, (tiendas de artfculos agrfcolas, ultramarinos ,

droguerfas, tiendas de muebles, etc\),

Ahora bien), la funcién del detallista es hacer para el consumi
dor 1la tarea de comprag lo mAs facil y conveniente que sea po-
sible, En‘esencia; el detallista actfia como el agente de com-
pras del consumidor} esta tarea requiere anticiparse a sus de-

seos; por lo tanto, el detallista tiene la responsabilidad de-
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suninistrar el 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, tamafios, colores’ estilos y articulos
prop ’ »

de temporada.

También reallzah actividades &e‘transborte y almacenaje y finan-

ciamiento, .

'Otro’aspecto importante que notamos, es la funci8n que realiza'f'

para los fabricﬁntes y mayoristas, ya que actia 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. También ayudan en la-pg
blicidad, exposicibn y ventas personales; para mover los produc-
fos del fabricantet Para determinar las necesidades y deseos -
del consumidor, el de;allista puede actuar como intérprete de -

sus demandas y de informacién de importancia vital a traves‘del-“

canal de distribucidn',

CLASIFICACION DE LOS DETALLISTAS

A partir de las generalidades descritas anterlormente sobre és -
tos, se determind estudiar y/o analizar caracteristicas indivi -
duales de ellos por las actividades que desarrollan; por tal mo-
tivo se clasificd de acuerdo al muestreo Stanton; puesto que €1-
los clasifica de acuerdo a cuatro aspectos en que se pueden desa
rrollar como; el tamafio del negoctio, productos; localizaci6n geo

grdfica 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)

“'CLASIFICACION DE STANTON:

« Tamafio de la Tienda
- Extensibn de los productos que trabajan
- Localizacifn Geografica ‘

+ M&todo Operativoe

' Puede determinarse de las dos siguientes formas:
a. Se determina cuantitativamente al volumen de ventas.
b. Se determina por la posiciBn competitiva de los detallistas -

(grandes y pequefios], los cuales se caracterizan por los si -

guientes factores:

+ Divisifn del Trabajo.. La oportunidad de poseer las ventajase

de 1a divisi6n del trabajo, tanto a nivel directivo como labo

ral, es uno de los mas importantes que favorecen a los deta -

llistas a gran escala,
Flexibilidad de Operacidén,- (Pequefios detallistas, no tienen-
politicas de ventas]),

¢« Poder de compia,»(ﬁrandesl

+ Uso de publicidad.- (Grandes)

+ Marca propia del detallista

- Potencia financiera

« Costos del funcionamiento,.-(M4s grandes y menos pequefios)

v Experimentacian; Renovacidn e Investigacidn de Marketing.
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Extensifn de las Lfineas de Producto que trabajan

Se agrupan las tienﬂas de la siguiente manerai

Tiendas de artfculos generales,- Son instituciones que ofrecen
una gran variedad de lineas, normalmente con cierta profundi -
dad de surtido en cada una de ellasx Esta clasificacifn inclu-
ye las tiendas por departaméntos? coloniales: bazares y tien -
das generalesx

Tiendas de lfnea ﬂnicax- Esta categor?a de Instituciones deta-
1listas incluyen tiendas que trabajan un graﬁ surtido de una‘p
1fnea o grupo de productores relacionados; Alimeﬁtaciﬂng aphfg
tos, muebles, materiales de construccién, ferreterfas y tien «
das de deportesi (Cuanto mayor sea la tienda el surtido es mis
completo],

Tiendas especializadas.r Las tiendas especializadas constitu -
yen la clase de Instituciones minoristas que trabajan una va -
riedad limitada de productosx Tipicamente trabajan una parte-
solamente de una soia 1fnea de mercanctas. (De comodidad o .
tienda). Ejemplo; Sombrererfas| Papelerfas) Lecherfas, Tabacos,

Panaderfas, Carnicerfas, Zapaterfas de hombre, etc.).

LOCALIZACION GEOGRAFICA

La finalidad bfsica de clasificar a los detallistas de acuerdo
a su localizacibn geogridfica, es conocer los hdbitos de compra
de los consumidores, utilizdndose &stos para estimar los poten

ciales de los mercados regionales para mucho productos. Se cla

sifican de la siguiente forma:
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a. Ventas en tienda
b. Venta fuera de 1a tiends
Ventas en tienda.r Dentro de este tipo de ventas, cabe mencio-
nar;
- Ventas en pleno servicio
~ Ventas en supermercado

+ Ventas con descuento

Ventas '

en pleno‘:erVic&o\e Se cagacteniza 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 institucién 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 atencién al pdblico.

Ventas al detalle con descuento.- Se caracteriza por vender ‘a
precios mis bajos que los enunciados, con una extensa linea 'y
catdlogos, cuyo funcionamiento tiene lugar en zohas populares-
y de bajos ingresos,

Ventas fuera de la tienda.-

- Venta por correspondencia

- Venta automitica
- 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 catdlogo
- Enviar por correo un formulario que aparece en un anuncio

- Utilizar forma impresa de pedido directamente del vendedor por

correo.

Estos métodos son utilizados por tiendas generales y por tiendas

especializadas.

Venta automitica.- Se caracteriza por utilizar m8quinas acciona-

das por monedas, por medio de las cuales se distribuyen articu -

los de consumo como bebidas no alcoh8licas, 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 deta
11le se caracteriza por la estrecha relacibn que existe entre el-

vendedor y el consumidor dentro del hogar de éste.

Analizando 1la interpretacifn de los datos secundarios, se opt6 por-
profundizar un poco mids en el estudio del detalle, visitando direc-

tamente el campo que trabaja para detectar c6émo lo hacen, qué pro -
ductos venden, cbmo, d6nde, a quién,etc. De acuerdo a nuestras 30-
entrevistas realizadas, se puede decir que la mayorfa de los deta -
llistas tienen estructurados sus negocios, unos por variedad o baza
res, otros por linea especializada y una mfnima parte trabaja por -
linea Gnica y/o tiene un funcionamiento por departamentos. La mayo-

rfa tiene sus almacenes y/o bodega alquilados, a excepcibn de una -

minorfa no cuenta con un departamento alquilado a otra compafifa, -
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Aquella no realiza un estudio de mercado para la instalaciOn de sur
negocio, sino simplemente lo instalaron en ese lugar por considerar
1o con mucha afluencia de bosibles compradorest o porque tuvieron -
oportunidad de negociar el localz Un nfimero muy reducido de deta -
llistas cuenta con sucursales repartidas en el Area metropolitana ,
sea el caso de los grandes almacenes de ropa) por ejehplo.~ Con res
pecto a sus proveedores de productos, elles nos comentan que com -~
pran directamente al fabricante o al agente de ventas del mismo y -
una_mlhiia parte ld‘hace por redio del mayorista. Los incentivos -
otoigados por los proveeddres son algunos como crédito, asistencia-
"técnica, asesoramiento, precio competente, publicidad a los produc-

tos, promociones, fletes y garantias.

E1l tipo de consumidor que mis frecuenta estos éstablecimientos son:
de una clase media o de clase baja. El1 detallista otorga incentivos
entre su clientela como lo son: ofertas, regalos, transporte y fle-
te segln el producto de que se trate y también algunos otorgan cré-
dito. En lo que se refiere al desplazamiento del producto, la mayo-
rla nos dice que el cliente recoge en su negocio, puesto que algu -
nos cuentan con equipo de transporte o simplemente lo alquilan, se-
gGn sea el caso del producto, Finalmente, las caracteristicas del-
articulo que mis 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 promocifn del producto.
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CAPITULO 8

DETERMINACION DEL CANAL IDONEQ PARA LA DISTRIBUCION: DEL

MATERIAL TURISTICO

8 l. INTRODUCCION

De acuetdo a los estudios realizados a los diferentes eslabones o
etapas que forman un canal de distrrbucxdn. (fabricante mayoris-

ta,. detallxsta) y conociendo cada una de sus funcxones, 1mportan-

cia, papel que desempefian dentro del canal de distr1buc16n asf -
como su operacibén y distribuci8n de los productos que manejan, ég
glin sea su rama, podemos determinar en cual de €stas etapas es re

comendable introducir la distribucifn del material turistico,

8.2. JUSTIFICACION DE LA ETAPA DEL FABRICANTE PARA NO DISTRIBUIR MATE-
RIAL TURISTICO IMPRESO

Debido a que los fabricantes forman parte de un mercado industrial,
no del de consumo, se encuentran muy alejados del consumidor fi - .
nal; el vender a este sector les acarrearfa muchos gastos, como .
pueden ser el realizar investigaciones de mercado, gastos de -
transporte y facturacibn, ya que el consumidor final prefiere ad-
quirir un producto terminado, en pequefas cantidades o por unidad,
lo que en Gltima instancia dejé de interesarle al fabricante, da-
do que su objetivo principal es vender en grandes cantidades a -
los mayoristas, para que a su vez &stos haga llegar sus productos

a las tiendas al detalle, v éstas finalmente al consumidor final,
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JUSTIFICACION DE LA ETAPA DEL MAYORISTA PARA NO DISTRIBUIR MATE-
RIAL TURISTICO. IMPRESO

El material turfstico no es producto que pese o abarque mucho espa
cio, y por 1o tanto, el flete, éomo manejo del mismo no influye de

masiado en el valor total del prpducto, segin lo podemos observar-

~en el piimgr’capitulo de e;te estudio, donde se describen las ca -

racteristicas fisicas de cada uno de los productos que éomponen el

" 'material turistico impreso.

C8.3.1

“En io'qué se refiere a 1a extensifn de 1a 1inea de proddctos que -

dice 1a eleccibn de un canal por un fabricante o productor, estd - -

basada en la extensifn de su 1fnea de productos.

CONSIDERACIONES DE LA PROPIA COMPARIA

-Capacidad Fin;hciera.- Una éompania en buena'posicicn financiera-

'necesita menos de los intermediarios que una compafila financiera-

mente débil; con respecto a eSte‘punto, podemos decir que una com
pafifa qﬁg utiliza intermediarios, 1o hace por que estos no pueden
desempefiar algunas funciones del Markeiing como ventas, promocifn
y pudblicidad, etc, y, en caso contrario, con las compafifias que -

tienen gran capacidad financiera, ya que cuentan con su propio de

partamento de ventas, tiendas y sucursales.

-Experiencia y capacidad en la direccién,- Experiencia en Marke -
ting y capacidad para dirigir una empresa. Sobre este punto, po-
demos decir que una compafifa de escasos recursos necesita de in-

termediarios para poder comprender el mercado que quiere satisfa
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cer, es decir, el intermediario le puedé 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 Investigacifn de mercado o utilizar una agencia especializada-

en ésto.

A los mayoristas se les conoce también como proveedores y distri-
buidores, como dijimos en el capitulo ¢, ; fungen como interme -
diarios entre el fabricante y el consumidor,siendo éste un canal-

de distribucidn con sus polfticas bien definidas.

En el caso de la distribucifn de cualquier tipo de material turis
tico impreso, nos hemos dado cuenta gracias a nuestro estudio so-
bre canales de distribucidn, que estos distribuidores (mayoris -
tas), no son los id6neos para distribuirlo satisfactoriamente; -
puesto que existen varios factores que hay que tomar en cuenta Yy
son los siguientes:

1. E1 mayorista no tiéne contacto directo con el consumidor fimal
(turista y residente); por 1o tanto, no se da a conocer por me
dio de promociones el producto (material turistico 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 pedi-

dos considerables.



362

4. Cada tipo de clientes tiene diferentes necesidades, deséos, hs
bitos, expectativas, conceptos de valor, etc. Sin embargo to-

dos tienen que estar satisfechos para no vetar la compra.

La mayorfa no se encarga de estudiar estos aspectos del consu-
’midor final, su funcién se concreta a distribuir mercéncias a-
los detallistas ofreciéndoles en ocasiones créditos, asesora -

mientos, descuentos, etc. Ellos no se preocupan por tener un

local de e;hibicidn ni empleados.

‘bésed_dé céntrolﬂsobre el canal.- Un fabricante puede estable-
cer un canal lo mis corto posible para tener un control sobre-
1a distribucién de su producto, aun cuando sea mayor el costo-
de ese canal mfs directo. Utilizando al detallista como fnico-
-eslabln o etapa, tendremos un mejor control sobre la distribu-
cifn de nuestro producto.

Consideraciones de los Intermediarios.- Estas son particular -
mente'inportantes, 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 €1 no puede realizar econbmica-

mente.

Con respecto a este punto, el detallista puede desempefiar para

el material turistico algunas funciones de Marketing comoc ven-
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‘ta,publicidad y promocidn a sus productos; en estas funciones ra

dica la importancia que tiene el detallista tanto para los fahfg
cantes como para los mayoristas, como se observd en el capfitulo-

anterior. Otro aspecto para analizar serfa la existencia de los-

intermediarios deseados. Este es un factor que puede influir pa-

ra 1a eleccifn de un canal, ya que puede no disponerse del inter
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 &1 no puede llevar a cabo ,

o sea, dindoles una cierta preferencia sobre los de 1la competen-
cia; y para que un producto sea trabajado por el detallista, éste
debe tener ciertas consideraciones, como por ejemplo, si el

-

cliente lo pide que tenga calidad y presentacifn, segiln lo obser

- vamos_en el capitulo anterior,

JUSTIFICACION DE LA ETAPA DETALLISTA PARA LA INTRODUCCION DEL MA
TERIAL TURISTICO,

De acuerdo a las funciones y el papel que desempefia el detallis-
ta en un canal, podemos determinar que €sta es la etapa en la -
cual se puede introducir la distribucién del material turistico,
es decir, el canal de distribucifn para el material turistico de

be de ser un canal de una etapa.

Productor - Detallista - Consumidor.
Para reforzar mas esta justificacifn, hacemos alusidn a los fac-

tores que afectan la eleccifn de los canales de distribucién, -
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"del libro de "Fundamentos de Marketing'' de Stanton, el cual nos -

dice al respecto:

"“Para la determinacifn de un canal de distribucién, se deben de -

tomar en cuenta varios factores como:

CONSIDERACIONES DEL MERCADO

"Una primera consideracifn es la naturaleza del mercado. Este debe
. ser elegido tomando como punto de partida los hibitos de compra -

~de los consumidores y el producto. De acuerdo con los resultados

de este estudio sobre los hibitos y gustos de los consumidores fi.
nales, ellos nos decfan que querlan encontrar este tipo de infor-
macién en establecimientos 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 &ste compra frecuentemente -
y en pequeilas cantidades, 1as cuales van encaminadas a la satisfac -

cién de sus necesidades, y esta es una funcibn principal del de. -

tallista, como lo mencionamos en el capiftulo anterior. ,

Con respecto a la actitud de los intermediarios frente a la polf
tica del fabricante, estd una limitante para la eleccibn 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 crédito, publicidad a los

productos que ofrece o vende, promociones en ciertas épocas del-
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afio, rebajas, etc. segfin lo descubrimos en el capftulo anterior.

Posibilidades del volumen dc¢ .entas™con respecto a esta conside-
racifn nos dice: '"Determinar qué canal ofrece mayor volumen de -

ventas'. Existen dos problemas inherentes a esta informacibn:

-'Lla dificultad de predecir el canal de mayor volumen de ven -
tas.
- Que todas las otras condiciones no son iguales, un canal de -

gran volumen puede ser también de gran costo.

Otro aspecto de tomarse en consideracifn es la exigencia econ6-
mica de los costos como punto a analizar para la elecci6n de un
canal o canales,es el costo de venta a través de distintos con-
ductos; los gastos deben ser comparados con las funcionmes reali
zadas por lo intermediarios. Al utilizar intermediarios el fa -
bricante, los costos de ventas se reducen, dado que &ste no po-
ne mobiliario para exhibicién, personal, locales de venta, etc.

y €stas son las principales funciones de un detallista,

DETERMINACION DE LOS DETALLISTAS IDEALES PARA LA DISTRIBUCION
DE MATERJIAL TURISTICO.

Con base en estudio tefrico y pridctico hecho a los detallistas-
en el capitulo anterior, en esta parte del estudio se determina

r4 qué clase de detallista son los mds adecuados

13

Otra consideraci6n para la eleccitn del canal, es la segmenta -

cién del mercado, que es dividir clwercado en grupos significa-
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- tivos y homogéneos de posibles usuarios, para conocer la posible
demanda, 1lo cdal se realiz6 en el capitulo de hdbitos y gustos -
de los consumidores; esta divisi6n se basa en métodos demogrdfi-
cos como lo son: sexo, edad, nivel de ingresos, ocupacifn, nacio
nalidad, clase social, etc. De los resultados de la investiga -
cién pdr,segmentos,-la mayoria opté por conséguir esta clase de-

informacifn en establecimientos del detallista.

- Sobre la consideracifn del tamafio de los pedi&os. que nos dice -
el volumen de las ventas puede influir para 1a elecci6n de un -
canal de distribucién, a un fabricante no le'conviene vender di-
rectamente a pequefias tiendas, ya que sus costos de trénsporta -
cifn serlan muy altos, Sobre &€sto, podemos decir que dentro del-
grupo de los detallistas, existen grandes tiendas con.prestigio-
qhe pueden.darle cierta publicidad y promoci@n, asi como también
hay detallistas que tienen mucha afluencia de consumidores, que-
poseen lugares aceptables para obtener buenas ventas de este pro

ducto como lo descubrimos en la etapa de investigaci6n de campo.

Otra consideracifn muy importante son los hibitos de compra de -
los consumidores, son importantes factores para seleccionar un -
canal, ya que la cantidad de esfuerzo que el consumidor estd dis
puesto a poner, su peticibn de crédito, 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, Treu-

nen todas las caracteristicas, como por ejemplo algunos pueden -
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otorgar créditos, la mayorfa tienen empleados que atienden a esos
clientes y tienen en su negocio lotes de diferentes productos, co
mo se descubrif en el capitulo anterior; y en cuanto a los hédbi -

tos de compra de los consumidores, éstos siempre van a estableci-

- mientos al detalle por diferentes razones, como son: de ficil ac-

8.5.1

"ceso, estin en lugares c@ntricos, estdn cercands a sus casas como

a su trabajo y asisten a ellos con cierta frecuencia, como se pu-

do observar en el capitulo de hibitos y gustos de los consumido -

res finales.

CONSIDERACIGNES DiL PRODUCTO

De acuerdo a esta aseveracidn que nos dice que el valor unitario-
del producto, su caracteristica ffsica y otras consideraciones -
tienen gran influencia en la eleccibn del canal de distribucibn s
las regulaciones gubernamentales especiales y los canales usados-
por la competencia tambi€n juegan un papel importante. Con respec
to a 1a atencién del valor unitario de un producto,'influye sobre
cantidades de que se puede disponer para su distribucién normal -
mente; a menor valor unitario de un producto, mayor longitud en -
los canales de distribucifn y, al contrario, si el producto es de
Qlto valor unitario, queda mis cantidad en cada venta, y la compa
fifa estd capacitada para usar canales mﬁs‘cortos de mayor costo.
En cuanto al material turfstico impreso, podemos decir que el ca-
nal de una etapa, o sea, utilizando nada mis al detallista, es su
ficiente, puesto que es un producto que no deja una ganancia acep

table para utilizar otro eslabdn del canal de distribucifn.
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Por lo que respecta al peso y tamafio del producto, que son facto
res que se deben tomar en cuenta, el costo de fletes y manejo en

relacifn con el valor total de producto,.

.

La distribucién del material turlstico, dado que no todos los de
_ ;éilistas son adecuados para la dis?ribuci6n del materia¥ turis- .
‘tito, por los pfoductos que trabajan, como por ejemplo:

Carnicerfas S

" Tortillerfas

Refaccionarias

Recauderias

Vulcanizadoras

Herrerfas

Ferreterias.

Materiales para Comstruccifn

Talleres eléctricos

Madererias, etc.

En estos lugares, el material turistico serfa maltratado, ensu -
ciade o se le darfa otro uso para ¢l cual fué destinado; no se le-

pondria en el lugar apropiado para su venta, estorbarfa. para el de

sarrollo de las actividades en estos negocios, etc.

A continuacifn se dar4 una lista de los detallistas que sI pueden
vender material turlstico, por las diferentes caracteristicas de-
los mismos, como por ejemplo: trabajan productos de compra répida
que son aquellos que tienen caracteristicas como: se hace una com

pra minima de ellos, no hay marca preferida, el precio es bajo, -
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etc. como por ejemplo: serfan los talcos, jabones, artiéulés de -
limpieza, etc. asf como tambi&n trabajan productos de compra por-
comparacién, que son articulos que tienen las siguientes caracte-
risticas:'precio mis alto, el estilo y 1la moda van a ser deterei
_nantes, hay seleccién de marcas; como ejemplo de ésto; serfan : -
. muebles, vestidoé, autombviles, etc. j otrosrqué presten aigﬂn. -
se}vicioipersonal y/o comercial, como son: hoteles, moteles, pelu
. querias, ciﬁematrografia,.etc. Otra caracteristica es que cuentan
’ éénﬁun mobiliario para la exhibicién de sus productos, espacio su
fiéiente; la introduccibn de éste prodﬁcto no alterarfa las fun -

ciones del negocio, y ademis, las caracteristicas tipicas del de-

tallista.

Ahora bien, 1la lista de estos establecimientos ideales 1a dividi-
remos en dos grupos, que Son: _ ‘
- Detailistas tradicionales para 1la Distribucién del material tu-
© ristico, A - o
En este grupo se mencionari a todos aquellos establecimientos -
que actualmente estfin vendiendo material turistico,
- Librerias
- Locales comerciales del Aeropuerto de la Ciudad de Mé&xico,
- Terminales de Autobuses .
- Terminal de Ferrocarriles
- Oficinas de Turismo

- Museos

- Tiendas y Mercados de Artesanfas
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CONCLUSTIONES.

Una vez desarrollados los objetivos de este estudio como son: La,detei
éinacisn de 1a informaci®n ofrecida, as{ también 1a determinacisn de -
los centros de interés turistico de 1a Cludad de México, la informa -
cxﬁn requerlda por el mercado potenc1a] de este producto y la determl-
nac16n de los centros de distribucién; despues de haber realxzado el -
~andlisis y evaluacién_de los datos recolectados para este estﬁdio; a .

continuaci6n se dan los siguientes resuItadés:]f‘”

De los diferentes tipos de materiélvturtstico iﬁpréso que existe en la
Ciudad de México como folletos, postales, perifidicos, mapas, libros vy
rev1stas, se observé que los folletos y postales son los que tienen mg
yor demanéa, debido a su facil adqulsic16n Y & su precio, que es rela-
tlvamente bajo; los periédicos y mapas son utilizados con gran frecuen
“cia como promocién de los diferentés hotéies y agencias dé viajes; tag
bién se encuntran publicaciones mfs completas, como son los libros y -
1a revista, cuyo prééio esvbasiante’alto. La mayorfa de las publica -
ciones antes mencionadas son editadas en inglés, espafiol, y francés; -
algunas tratan de 1la Ciudad de M&xico en forma muy somera, pues contie

nen informacifén de unos cuantos lugares, incluyendo unas fotograffas -

de la misma.

Dentro de los establecimientos que actualmente ofrecen informacifn turfsti
ca’ impresa, se encuentran los hoteles ya que son el primer lugar tipi-
co o tradicional donde acude el turista. Otros lugares tipicos o tradi

cionales son las Agencias de Viajes, donde se ofrecen folletos, que -
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contienen paquetes o Tours (de los dlferentes estados de 1a RepGblica -

,Mexxcana o de paises extranjeros)

Las librerfas también se consideran establecimientos tipicos o tradicio
.pales de esta clase de productos, simplémente por 1a 1inea de productos
que ofrecen, 1a -ayor!a de este tipo de esttblec1m1entos se encuentra -

locallzada en zonas de mucha aflucncxa de consumidores potencxales de -

este producto.

La§ 0£icinas de Turismo son organismos gnbetnamentglcg;vyi ﬁue se encar. -
gan de la pronociOn oficial de turisno'én el ,Aeropueito, iérninales'de.?
Autobuses y ferrocarriles, ya que son_lugares de llegada a 1la Ciudad de
México; en ésta clase de lugares éxisten establecimientés que ofrecen -

informacién turistica como postales, revistas, gulas, mapas, etc.

Otros de los lugares tradicionales o tfpicos son los Museds, por consi-
7 derarse lugares que visitan con mayor frecuencia los turistas; en estos
se ofrecen folletos del lugar, postales, libros y revistas. Por dltimo,
los ce;tros comerciales, ya que en ellos se ofrece una gran variedad de
productos a una numercsa clientela} en ellos se encuentra informacién -

turfstica como postales, libros, revistas, gufas, mapas, etc.

Una vez efectuado el inventario turfstico en la Ciudad de México, se ob
servb que existe una gr;n cantidad de centros de atraccién turistica -
como son los museos, iglesias y conventos, edificios coloniales, zonas-
arqueolfgicas, monumentos histOricos, plazas , parques y jardines, esta -
dios deportivos, etc., encontr&ndose‘la'mayoria de Bstos en la Delega -

¢ifdn Cuahtémoc, ya que esta cuenta con 116 centros turisticos; la Dele-
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‘gacién Coyoacan con 52 centros turistiéds, la Delegacidn-Milpa Alta cuen
ta con 45 centros turfsticos y asf cada una de las‘Delegaciones que for-
man parte de esta Ciudad, las cuales cuentan con atractivos turfsticos -
para los tres 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 1a Ciudad de México.

De acuerdo a la informacidn deseada porrnuestro mercado potencial, se ob
iisgrydbqué‘loé turistas requieren de una informaci6n escrita, donde se -
les sefiale la importancia de;ios diferentes centros turisticos dﬁé exis-
ten en la Ciudad de México, as! como la manera de poder llegar a éstos ;
esta informaci8n deberd versar principalmente sobre museos, zonas arqueo
16gicas, iglesias y conventos, edificios coloniales, cines, teatros, bos
ques y jardines, centros nocturnos, discoteques y estadios que existen -
en la,Eiudad de México; toda esta informaci6bn debe contener una presenta-
cifn de folleto, de gula o de revistas por su facil manejo; el precio -
‘que estarfan dispuestos a pégar los consumidores-pofenciales de §5.00 a

$15.00, aunque huto segmentos que estarfan dispuestos a pagar mds de esa

cantidad.

Con base al estudio hecho a 1os diferentes eslabones o etapas de un ca -
nal de distribuci6én, como son el Fabricante, Mayorista y Detallista, se
determina que el canal mas id6neoc para la distribucibén de material turis

tico impreso, es el de una sola etapa, es decir, debe utilizar al deta-

1lista como (inico intermediario.

El detallista es el dnico intermediario ideal para la distribucibn de -
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- este producto, ya que posee una serie de caracterfsticas como son:’

CONSIDERACION DEL MERCADO

El deseo del consumidor final por encontrar este tipo de inforﬁaci6n, en
estéblecimientos al detalle ya que este tipo de negocios estf encamina- ‘
~ do a satisfacer el mercado de consumo, o sea, 1§ satisfacci6n del cdﬁSg' 
' ﬁidqr.finalg otra de 1as caracteristicas es el tamafio del volumen de -
| ventas; en este tipo de establecimientos hay grandes y con gran presti-
~gio; otros cuentan con mucha afluencia de consunidpres.rlos'cuales:da--:-‘
"'fiin cierta pronoci@h;y publicidad a este producto,,céﬁsider!ndoloé‘co-‘vif
moylugares prometedores para este tipo de productos, ‘Un aspecto en -
esta clase de establecimientos detallistas, es el de contar con emplea-
dos-para la obtencifn de clientela, o bien el de estar estructurados

-

~ por lotes de productos, donde el consumidor se puede’satisfacer; tam

: bién se les considera de fcil accesoj la mayoria de €stos se encuentran -

ubicados en lugares céntricos,

- CONSIDERACIONES DEL PRODUCTO

" El valor unitario del material turistico es suficiente como para dejar-
buenas ventas a un solo intermediario (Detallista), gracias a que el -
precio de los diferentes tipos de material turistico es muy bajo. El re
so 'y el tamafio de estos productos son caracteristicas que no influyen - -

en los fletes, ya que €stos no ocupan un gran espacio ni pesan mucho, -

por 1o que éstos no influyen en la determinaci6n del precio.

CONSIDERACIONES DE LA PROPIA COMPANIA
Una compafifa con una no muy buena posici6én financiera, necesita de in -

termediarios, dado-.que éstos desarrollan funciones de Marketing que ella
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"nq‘podria desarrollar como son las ventas, la promocifn y la publici -

.dad, por lo que no utilizan un departamento de Investigacion de Merca-

dos.

El canal de una sola etapa es muy corto, donde se puede tener control-

sobre 1la distribucifn del material turistico.

El detallista para poder vender un producto, necesita de ciertas cuaii
dades, como por ejemplo: que el cliente lo pida, posea calidad, presen

chidn, ya que ‘son aSpegtos que el productor debe tener en @uenta para

.buscar 1los intermedirios deseados.

La mayorfa de los detallistas esperan de los fabricantes ciertos incen
tivos como son el crédito, 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-

exhibicifn del producto, ni locales de venta, ni contar con personal -

para 1la venta, etc.

Ahora bien, no todos los detallistas pueden vender material tur!ético-
impreso, por los diferentes productos que manejan o trabajan, como ser
rfa el caso de las tortillerfas, carnicerfias, herrerfas, etc., ya que-
el material serlﬁ maltratado o se le darfa otro uso para el cual fué -
creado; los detallistas que si pueden vender material turistico, son -
aquellos que tienen las siguientes caracterlsticas, como son; Trabajan

productos afines al material turistico, se encuentran ubicados cerca -
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de lo0s hoteles, de centros de atraccin turistica, centros comerciales,
‘restaurantes, etc. donde acuden con frecuencia los consumidores de este

producto.
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