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. ·.IN T ROD·U:cc 

PROPOSITO DEkJ>EMINARIO. 

· con. el pre
0

sente seminario' de investigaci6n se pretende coad- ~ 
~ yuvar a la soluci6n de algunos de los principales problemas que se 

encuentran latentes en nuestro país. Unq de ellos es el desarro-­
llo turisticc, ya. que México tiene grand~s p.:>tenciales en éste cam 
"Rf' y éstos hasta la fecha no han sido debidamente aprovechados. 

En nuestro caso, l~icenciados en Administración con opción en 
Mercadotecnia, nos sentimos motivados a cooperar con nuestro estu­
~io Para un mejor desarrollo en la actividad turísticá, teniendo -

· co~~ prem~~ C{U€ hasta el momento, la utilización de la mercaaote~ 
nia en es'te .,&ecto.:r es casi inexistent<i. Eln cuanto"· sri empiecen a ..., . 
aplicar lrls 'téc11icás de la coroorcializaci6n, se obtendrán muchos -
benefic1os ae la actividad turística. 

'A través de nuestra· investigación, tratarnos de lograr que los 
organismos encargados'de dicha actividad, tomen' conciencia de lo -
que representa el turismo para México· y qt1e aplicando la .. adminis-­
tración y sus técnicas con una mentalidad tientí·fica, se'obtendriin 
tm!jores resultados. · 

El trabajo expone las pirectrices generale's para 1.a elaboración 
de un plan de mercadeo·simulado, que permite med~ante estudios e -
investigaciones de mercado y del a~álisis de l'i.bros y artículos des 
tinados a esta actividad, cÓnoce.r nuestro potencial turístico, .así 
coirO indicar la forma .organizad<l de a.provechar él ''mismo. 

En los párrafos anteriores hablamos sobre mercadotecnia, así 
que es conveniente definirla. Para la .. prese.nte investigación,· nos· 
acogemos a la definición de R .. Bartels,. que ··consideranios l¡¡. l'!\!Ís ,._ 
apegada a nuestros f~eá. La mer·caaotecnia es' para Bartels, 'el, prQ 
ceso social mediante el cual la demanda· de los biénes y servicios 
se anticipa, incrementa y sat,isface a través de la creación, pron2 
ci6n y distribución física. de bienes y servi'cios. 

, 
La mercadotecnia es un proceso que va más allá de la rea!iza­

ci6n de las funciones o actividades administrativas, ya que propo~ 
ciona a este proceso una característica dinámica y una p1aneaci6n 
adecuada de la estrategia de mercadeo. Para el desarrollo de la 
estrategia de mercadeo se requiere principalmente de la siguiente 
informaci6n: referencia ·de los mercados potenciales, de las moti­
vaciones y de las reacciones que puedan tener los turistas, respeg 
to de la mezcla de mercadeo; información acerca de la competencia 
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y de nuevas ·zonas de desarrollo turístico que pudieran satisfacer: 
a ·Un segmento del mercado e información actualizada de los recursos 
con los que cuenta el país, misma que si existe es obsoleta, o no 
se usa. 

OBJETIVO GENERAL. 

El objetivo general de este estudio es la evaluación de la -
situación del turismo, mediante el conocimiento de las funcioges 
claves dentro de las organizaciones públicas y privadq_s, _prÓp0nien_ 
do un plan integrado y coordinado que nos permita valorizar l~. o-.­
portunidad .de mercadeo, identificar los cursos de acción' y. deterrrJ.i 
nar la escala de esfuerzo necesaria pára sentar .a3Í l~s bases de -
una estrategia que modifique las funciones dentro de las estructu­
ras de las organizaciones encargadas der desarrollo de la activid~d 
turística. 

Dentro del .;,bjetivo general, parte esencicü, es la satisfac­
ción de los "requisitos previos", entendiéndolos como: la asign-ª 
ci6n correcta al organismo que admit,i:r:á ·el proce'!:ro ·de la mercado­
tecnia, de objetivos claros y precisos, 'estructura orgánica adecuj!, 
da y funcional, políticas eficientes y pr<b,ctiCas, ad!)más de análi-· 
sis de .la situación, valoraci6n oportuna. de' mercadeo, identifica-­
ci6n ele objetivos del mismo, escala de esfuerzo. y planes alternos 
que servirán para determinar el plan· i66n,eo de ataque. Para esto 
se plantearon una serie de hi¡;:6tesis con. base en una investigación 
preliminar' cuyo objetivo era conocer l,!l . fun~ionami.ento 'de l?!> or·· 
ganizaciones encargadas del turismo.y tener un panorama general de 
la situaci6n en México. ., 

l) .- La situaci6n del turismo en Méxicó atrav<-i~sa ¡or una cri 
sis administrativa; tanto los organismos públicos como privados no 
ae encuentran coordinados. Por lo tanto es 4eficiente la apli~"l:"­
ci6n de técnicas administrativas. 

2). - Investigando las funciones claves, se de1;ectarán !lrror~s 
básicos en la operación de los organisrocis públicas y privaaos, los 
cuales impiden un desarrollo planeado del turismo en Héxico. 

No existe el personal adecuado para las funciones.específicas 
en las organizaciones; el elemento humano con que se cuenta no es, 
el adecuado al pueoto. 
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3) . - Se supone una notable ineficiencia en el funcionamien­
to· de los organismos públicos en turismo; esto se debe en gran -
medida a lo expuesto en la hipótesis dos, aunado a una falta de 
conocimiento, capacitación y falta de conciencia de lo que la ag 
tividad turística representa para n1.lestro país por parte del pef:. 
sonal encargado de la toma de decisiones. 

4) .- No existe un adecuado suministro de servicios turísti­
cos. Al no estar organizados ni coordinados todos los prestado­
res de servicios turísticos, tanto del sector público como del. 
privado, los directivos encargados de la toma de decisiones en -. 
runbos sectores no están concientes de lo que el turismo represen. 
ta para el país, y por lo tanto no se cuenta con la capacidad ng 
cesaria paru tomar decisionen adecuadas. 

5) .- México cuenta con los recursos necesarios pura elaborar 
una estrategia de mercadeo específica, sin embargo, éstos nb se .~ 
han manejado en un sentido estricto de comercialización~ 

6) .- México promueve deficientemente el tur'ismo, .ta~to a l).i:.. 
vel nacional como internacional; tLllllbiéh se suponen fallas no só­
lo en este aspecto, sino en cada paso del proceso adniinistrativo 
(previsión, planeaci6n, organización, 'integraci6rí, direoción·y -
control). · 

' .. 
7) .- Planeando una correcta estr<ttegia. de ;oor.cad~o se ~drátt: 

0 
,. 

tomar decisiones que traigan como consecuenr-ia el. incrementó"¿¡~., q 

turismo hacia México con el consecuente benefició pacá e.l país.~: . " . . . "'~º© 
'··p~ o ~. . . . • . •:!. 

Este Seminario tuvo corno base una invest'igaci6n de u""rca-· 
dos, que comprendió la planeaci6n de la invest.igaci6n,. formul-ª. 
ci6n del problema, dctenninación de las fuentes d'á- inf9rmació11, 
preparación de los cuestionarios: el primero cxplor-'.'itorio;· el 
siguiente de profundidad y finalmente el concluyente;_. se' di:s~­
fiÓ una muestra y se aplicó el cuestionario final. Una vez r~­
copilados los datos, se tabularon y analizaron, y los resulta­
dos cbtenidos, aunados a la información secundaria, nos dieron 
la pauta para cumplir con el objetivo fijado y apuntar conclu­
siones y recomendaciones en bnsc a los hallazgos. 

El contenido de esta investigación, fue dividido en siete 
capítulos. 



. ·El primero' trata sobre la 'metodología empleada tanto para 
. la. consecución del trabajo~ ·como para el logro del objetivo fi 

'jada .... El segundo, muestra lo.s antecedentes de las organizaciQ. 
nes turísticas en estuc}io .. 'El tercer capítulo, se refiere a -
los requis'itos que deben ser eatisfe.chos para el establecimierr 
to de una estrategia· de ioorcadeo para turismo. En el cuarto -

•Capítulo se ·;dhace un análisis _éuantitativo y c,ualitativo de los 
mercados en los que se desarrolla la actividad turística, y se 

0 a~rdan en el capítulo ,quinto, la conformación e importancia -
de las' váriables que integran la mezcla de mercadeo en el me-­
dio turístico. 

Asimis100, · se. ~e.salt¿ \~· .pportunidad. que eXiste en el mer­
cado y como S!'l pueO.e 19grar su aproyecharniento en el capítulo 
sexto :y en el séptimo capítulo se :bosqueja la metodología que 
deberá cqmprender una estrategia de mercadeo; y· también los -
Ínismbs' elementos' que d~b'erán utilizare€! en las estrategias e]! 
pecíficas de l"as variables _qti~ conformru:1 ,la mezcla de mercadeo. 

·Para fi~aliza:i.·, el trabaj~ presenta las conclusiones obte- · •·· 
nidas y las recomendaciones qJle se consideraron .id6ncas para - · .;:;~ 
eontr ipuir al fomento de la acti vid¡:1d turis tj,ca. . 

Destacar~n partici1a.rmentc, entre las conclusio~es: 

. - ·•La carencia de aC.minisi:.raci6n científica en· el sector· p§. 
blico, y relativa aplicación er1 .el ~ector privado. 

- México carece de un.a ·sana política turística. 

Falta. de un plan general de ·desarrollo turístico vigente 

La 'Ley Federal de fomento al turismo, no !'!~ aplicable a 
l·a actividad ··tUrística: 

- No. existe planeaci6n en la infraestructura tu.rístic•. :. ~:·~~'•"· 
/~o '> • L '~ ~-~'·}~.> ·'; .. 

- No existe coordinación entre los organismos encargados 
del .desarrollo de 1~ actividad turística en México. 

,,, o 
'- En dichos organismo·s :~ encuentra traslape y duplicidad 

de funciones. 

- No existe conciencia por parte de los funcionarios encar­
gados de la t~ma de decisiones en la actividad turística 

~ 



Por lo 'que hace ª·las 'recomendaciones, se. estiman re1evantes: 

- .Debe ser aplii;:ada, adecua<larnentc l!'l administr;:ición para 
evit;:¡r errores. en lo concerniente al· pr'oceso administr~. 
tivo. 

- Es impresci~dibl.e Li, croación de un pLrn nacional de 
deifarrollo turís.tico en el que se definan amplia y cl.fl. 
ramente los objetivos turísticos. 

- La secretaría d~ Turisll)O -Oebe sor la que coordine y di7 
rija la actividad turística en M~xico. 

·~. 

11' 
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C A P I T U t O I 

l. . METODOLOGIA Y ALCANCES DE LA INVESTIGACION l) 

,, 

tsta investigación se llevó a cabo como se apuntó en la 
introducción con el objeto de proponer las bases para l~ 
aplicación de una estrategia de mercadeo en la actividad 
turistica, ya que contando con ésta, se podrán obtener -
mejores resultados en el desarrollo de la actividad tu-­
ristica, 

La frocuencia de ··los pasos que comprende el estudio es 
'"corro sigue: 

~) beterminar 'el objetivo general del plan a seguir basán 
dose éste en ia serie de hipótesis que en la introduc­
ción se 'encuentran detalladas, junto con los objetivos 

" seéundarios de este estudio. •remiendo en cuenta nues­
'·tro objet'ivo general, se elaboró un Plan do trabajo a 
seg"ui:Í:,. ·para la consecución de la in~estigación. Para 
poder cqmprobar o desechar nuet1tras hipótesis, así co-

·m0 para Poder tener una mejor idea del desarrollo ac­
tual de la actividad turística. Se el,abor6 un cuestiQ. 
nario inicial con el fin de sondear la situación turís 
tica~ tina vez aplicado este cuestionario y habiéndose-

. obs.ervado el resultado, se procedió a elaborar el cue~ 
tionarío de orodunqidad, el cu,al fue lanzado a una - -
pr.ueba pre~·i~, a t;ravés de una entrevista personal pa­

. ra 'as{poder, aplicar, el cuestiónario- final, (ver anexo 
bues,tionario)· ·el cual en, cada pregunta enccxraba una -
hiPotesis y ·su objetivo c0rrespondiente. Pa.ra aplicar 

··'.el cuestionario final htibo necesidad d¿ definir el uni 
verso, 2) llegandose. a sector público y- sectpr privado; 
a. cada uno de· éstÓs se les aplicó· la fórmula de mue,¡;trco 
descrita 13'n el anexo correspondiente para ·definir e]. -
I\Úffi~f,0 de _cuestionarios 'qt1e se aplícarÍan en ambos SeQ 
.tores.. Es d·e mencionarse qm~ e.l sector prh•aclo' al es-

.·' t~com¡'..uesto por d,iferentes áreas hubo .J1eces~dad de -
una vez conocida la muestr« corrcs.pondient.e aplicarle 
números aleatorios d() tal forma que no quedara excluí.­
da ninguna área del sector cit«do. 

Una vez recolectada toda l'a info.rm«ci6n, lo's datos ob­
tenidos füeron tabulados, con bwsc en un codificador -

1) Ideas Inspiradas ~n 
Harper w. Boyd, J.R. Ralph wcstfall Ced. UTEHA, MKXICO, 1966) 
Investigación de Hcrcados P. P. 221-640 

2) Es el grupo entero de pgrticulilres que el Investigador desea 
estudiar respecto a los cuales planea gcm!ralizar. 

·• 
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(ver anexo de codificaci6n) que contiene elementos que 
cerraron las preguntas, ya que éstas fueron de tipo -
abiertas para lograr el máximo de información por par­
te del entrevistado. Con los datos tabulados se obser­
varon las frecuencias de respuesta clasificadas por su 
tipo, así mismo de estas frecuencias se obtuvieron li­
mites de confianza (ver anexo de tabulación) para poder 
saber la certeza de los datos que se utilizaron. Ha-­
biéndose obtenido las frecuencias antes mencionadas se 
procedió a analizarlos y con base en el análisis emitir 
las conclusiones que scribásicat'.lente el sentir de ambos 
sectores. Sin embargo, se considera que algunas res­
puestas aunque desde ·el punto de vista estadístico ten. 
gan gran validez, pueden haber sido forzadas. Las ba­
ses de una estrategia de mercadeo, en lo que hace al -
fenómeno turístico en ~léxico, se obtuvieron, mediante -
el procedimiento que a continuaci6n se especifica. 

2) Análisis de la situación de mercadeo que comprende: J) 

1.1. l\._l.JDITOHIA DE .tt§..R,_~Q~. 

En la actividitd turística la aud.itoría de mercadeo exa­
mina profundamente las fases fundamentales del esfuerzo 
de mercadeo, o se'~ explora la bas~ conceptual de la ac-. 
tividad. 

El éxito de una operaói6n de ¡¡-ere.a.deo depende ert.,gran -
parte. de una auditoría,· sitfr1do ésta ·una.cr-ít~-ca impar-­
ciaJ. de los ol.lje tivcrn, :. i'oHtica's, roi'.ítodos, procedimien­
tos, así como .del pcrs9nal y o·rgahism:i's crnpleadus pa:a 
llevar a c<1bo las políticas y objetivos', 

E:~ la auditor.ÍiL de Jrlt' ccacko tÜ pasado tiene que ser cu_! 
dadosamente ánalizac:' ,, sin embargo se .hace énfasis ·en -
(!l, fl.lJ;Uró, hay. que e¡>ta.r concientes· de· las .constantes -
inov,aciones en el mercado, para así descubrir mejores -
oportunidades en el ·l!lismo. Los resultados de un¡> audi­
toría pueden confirmar la idea conceptual de mercadeo, 
así como nuev<is nietas insospechadas de desarroll.o y· prQ.· 
greso ·para el fenómeno turístico en México. 

Una auditoría de mercadeo se convierte en una parte muy 
importante del programa de planeaci6n en la estratégia 
y ayuda a valorar las causas de las dificultades y pro­
porcionar posibles soluciones. 

3) Martín L. Bell.- Mercadotécnia conceptos y Estrategia 
(México, C.E.C.S.A. 1972) P.P. 466-467 
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La auditoría de mercadeo incluye: 

A.- OÍ>je"tivos y metas, , 
B.- Planes establepidos (poHticas y 'brgan~:z;a!=ión)~ 
c.- Planes y procedimientos, · 
D.- Evaluación de la situación de mer-cadeo, 
E.- Procedimientos de contro~. 

l. 2 INVES'rIGACION DE MERJ;'l>,DOS 

E~ úiia técnica de la Mercadotecnia que trata de la reco­
lección de datos aplicada a ·1a actividad ti1rística para 
analizar su situación . . . 
La investigación de Mercad.os .con relación ·al disei'lo de la 
estrategia debe pensarse como una corriente de comunica--

. ción.. La investigación de mercad~ incluye: . 

- La. eorriente de información hacia el mercado. 
El 'regreso de la infor~~ci6n . 

- Uso de la· información en el proceso de planeaci6n . . 
1.3 PRONOSTICO 

o . 

Al analizar la, situación de mercadeo en preparación al dg_ 
sarrollo de la estrategia de mercadeo; una actividad im-,­
por·ta:nte. es el pronóstico de ventas que a diferencia de ;.. · 
los dos pasos anteriores," éste no analiza hechos, si no -
que hace cálculos acerca de los mismos basándose en técni 
cas establecidas, éste incluye la previsión de las rela-­
ciones futuras entre ios org¡misrOOs y su medio ambiente. 

El siguiente paso dentro de la planeaci6n fué tratar de valQ. 
rizar la oportunidad de mercadeo, éste paso inclqye la ínteE 
pretaci6n de los reáultados de los análisis de las situacio­
nes. La selección de los objetivos de planeación, se hace -
con infonnaci6n desarrollada en los pasos anteriores. 

cubiertos los pasos anteriores se consideró la detenninación 
de la escala de esfuerzos que serán necesarios para el éxi­
to de la eatratégia. 

Una vez identificada el objetivo u objetivos en el proceso 
de planeaci6n, la persona encargada prevee las actividades 
que deberán incluirse para lograr cada meta y el tiempo -­
probable que se requiera. A continuación se consideran ---

.los enfoques alternos o sea los cursos de acción que se -­
pue_den tomar para seleccionar un tipo general de plan. 

. •· •• •4' 

·-:~~ 
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como punto f.ina~ pe es.t.a investigaC:i6n sé pro.cedió a fór-· 
-malizar un do.cumento ·éscrit,o; éste· cómo elemento de prepQ , . 
ración de un plan de mercadeo·.p'ara Sµ l-euliza·Ci6rl ·y con-:- ·-..: 
trol. 

El presente estudio propone las bases para la implantación 
de un sistema integrado de mercadeo para turismo que ~~ro-­

prenda estratégias e.specífj,pis 'para cada una de las cuatro 
variables, de la mezcl<ode~rcadeo_. 

,, G O 0 

Es de mencionarse que el hecho ·de establecer una estrategia 
de rnerc'adco es un trabajo mucho m5s amplio que .el hecho ·ae 
sentar unicamentc las bases para la rnisnia, por ,lo tanto el 
presente estudio se verá complementado si en función de las 
bases presentadas, los interesados en turismo desarrollen -
las estratég ias, implementen y. con~rolon, corrando en esta 
forma el sistema integrado· de mercJdeo. 

A continuación se muestra·el cuaóro que describe paso a pa­
so el desarrollo de un sis.tema int(!gr¡¡do de mercadeo (en el 
cual se baso el presente estudio). 

A.- Desarrollo del Plan integrado de mercadeo 
(en ol cual ·se basa ,el presente estudio) 

B.- Disefio de la estratégia de 'Jrerc.adeo 
c.- Terminación del' plan integrado de mercadeo .• ·. 

·: 
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CAPT'TULO I 
·~ ·· ..... ··~ .~:·~~?;;+ 

RESUMEN: 

ner 

~. :~ 1 •• 4') ' 

Esta investigac-!fi~e. lievo a caho con el 
las bases para uné"~t~t;gia de me:i:cadeo. 

'i',O. 

objeto de propó-

Para ia obtención de ésta se siguieron los pasos de una in 
. yestigación de ºmercadeo. 

El prinier paso fue determinar el objetivo, posteriorinente 
se elaboró un plan de trabajo, después se creó un cuestionario· 
exploratorio una vez aplicado este cuestionario se elaboró Ün 
cuestionario de profundidad y se diseño la muestra, se aplicó. 
el cuestionario :final resultante de los dos cuestionarios ante 
riores, posteriormente se procedió ha analizar la infonnaci~ft­
recolectada. 

Para sentar las bases de una estrategia de mercadeo se señ~ 
lan los siguientes pasos: 

. 1) .- Análisis de la situación de mercadeo, que comprende: 

A.- Una Auditoría de Mercadeo, 
B.- Investigación de Mercados, 
c.- Un Pro1i6stico. 

2) . -. Tratar de valorizar la Ooortunidad de Mercadeo . . 
3) • - . La determinación de la Es'cala. ct,e Esfti~rzos 

'4¡ .- LOs. Enfoques Alternos 

5) , - Se procede a Elaborar el Plan. . ·" 

.. ALCANCES DEL ESTUDIO 

Es~e estudio propone las bases para la implementación de 
un si~ctma integrado de mercé19eo ~ata el turismo. 

oº' . . . 
~ ... • . • c. 

l.- El Desarrollo del Plan Integrado .. 

2 .. - Oisefto de la Estrategia. 

3.- Terminación del Plan. 
o .. 
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CAPITULO II 

II. EVOLUCION DE LAS ORGANIZACIONES ENCARGADAS DEL TURISMO 
EN MEXICO. 

con el advenimiento de la 6ra ITQderna, apoyada en los de§. 
cubrimientos técnicos y en la evoluci6n de los medios de 
comunicación y de transporte; toma auge una nueva activi-
dad que trae co¡¡p consec~~cia el deparrollo de una acti­
vidad generadora de empleOl!í aivisas. 'Rá:p:ijiameni<e .esta - ,./l .. 

actividad conocidi.l como e·urí~, ·se conv':i.rt!!"6· en·.una fuerr ' · 
te de r.iqlleza para los países receptores del mismo pues 
satisfacer las necesidades del turísta: hotclería, trans­
portes, agencias de vi¡¡jes, espectáculos, etc. 

En nuestro país, ésta .actividad por_ su importancia, tam'-­
bién ha desportaclo interés y la p~rticip¡¡ci6n del gobier­
no y de particulares. 

Hacia 1920, Méxi'co·, recibe su pri.rrA>ra ·corrit'rrte de turís-· 
tas y más tarde in 1929 se promulga la priffi(!ra. disposici6n 
oficial en materia de turísmo lo cual tiene corno propósito 
promover J:a ,af~uenc:i~".de · ,_;xtranjeros h;;iciu. nuestro país. 
surge ent9n~es el pr~niP.r ·organismo oficial destinado al -
tur~s1rc (comisi6n /.l~=:;t;;1 Pro-'l'urísn:o) . 

A partir. de' e'~a'' focha,. eri' México el sC>ctor privado y el -
sector públic?_;, :!J_e· h.a!1 combinado ~ira desarrollar el tur.ís 
mo, como lo establece la ~}"Federal del !'omento al Turí]i 
mo. 

.~ 
Actualmente, en México existen, de acuerdo con las neces.J:. 
dades del turismo, diversos organismos dirigidos a encau­
zar, vigilar, proinover y atender su desarrollo. Para com­
prender el turismo de hoy, es pi·eciso estudiar lati institu 
ciones que 1ian .oparecido y la organización resultante: -

I..os organismos ac.tuales pueden clasificarse en: 

Oficiales 
Privados 
Téc11icos 

1) 

1) Dueña.a J ,D. Moya s. Estudio. de la Organiz~ci6n del .Turismo 
(México 1974) P.P. 5-9 

. :>· 
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o:rga'ni!>moS .Oflciales .. - A este grupo peréé°nec~n ··. • 

~quellas i¡intidadel'! que el 'es_tado. na creado y c;lirlge. 
De ac,ue"rdp 'a .n\!e'.stra organiz.ación :¡:olítica, pueden · 

. •clasificarse en tre·s c;atr¡gorías: Pedcrales, _Estata-
les. y Municipales. _. . · · 

Organismos Óficiales Pedr:rales .-··El Legislativo Pe­
deral, prom\Ügó la Ley Federal de .Fomento al Turis­
mo, que sienta las bases de la organiz'1ci6l\ c'lel tu­
.rísmo y que tiene vigencia en tod·o el .territorio ~ · 
xicanc. Las dependencb:i del ejecut.i.'\'?.' que irftcrvig_ 
nen en la laoor tur.ístic.1, son las siguientes:· 

La Secretar fa de •rurísrno, originalmente Departamento' 
de Turismo, es J.a.dependqncia del J,Ojecutivo, prevista 
en la Ley de secret·;:i.i;,i.<is y Depurtamcntos ele estildos de 
1958; naci6 como un organismo autónomo en dicha ley; y 
antes de ·e·sa fecha, una Direcei6,n de la Secretar.fa de 
Gobcrna_c.ión e~ la que tenía a s{1 cargo la funci6n re­
lativa al turi:'lfmo. 1'1 ri:izón por la cuál se. crc6 un or 
ganismo aut6.nomo, fué la importancia creciente que se -
reconoc16·a esta actividad. · 

Por decreto Presidencial el día "29 de Diciembre de 1974 
· · publicado en el Di<.1r.i.o Oficial de la Federación del 31 

de. Diciembre de ese mismo aiio, modificó los artículos -
l' y 18' de la Ley de Secretarias ·y Departumontos de. E.§. 
tado, creando la Secretaría de 'l'urismo. Como órgano del 
I'oder Ejecutivo de la Federación, encarqaclo de formular 
la programación ·de. lo. actividad turí;~tica nal. *2} 

, .e_i nivel de DepartamenJOo, no li;; conferici facultades para 
'establecer delegacionrm en otros paísc!s con carácter ofi 
'·Ci"al. Para cumplir con sus atribuciones,. i.a Secretaría 
.·~e TUrismo,. cuent:¿¡ con Ú siguicnt~ or.9c1~~zaci6n: Socre­

. tario "8e Estado; Su5'secretar lo, Oficial ·Mayor ·.y 9 Dfrec:.. 
ciones: 

2 .1.1. DIRECCION GENERAL DE: ADMINISTRACION 

'l'icne a su cargo el manejc:i. int.erÓo de la Secretaría: *3) 
,. 1 • 

- l~so de]. prcsupuésto 
Comprar el niateriaJ .. de trabajo 

- CUft~odia y conservación de valores y bienes 
A~er los asuntos.del personal 
Po~J.ar los anteproyectos de presupuestos 

- Contr.olar en genc·ral._ los servicios administrativos. 

*2) .Memoria de, L:ibores-1974 (~lf.xico, D.F.)_ p. 56 Depto. de Turismc 
*3) 013·~, CIT. p.p'. 56-126 .. 
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. · · : .• "'.,_.:·.:~\: :·{~'f~2:: · DIRE€(!~ºN:.GEÑERkL ·u~ PIA.~EAcr~J ·Y .REcl1Rsos 

i.? . Alguñas· de las. funciones de e.sta.· dirección son. l.as_:_ 
· ·_;.:·:. sig;iientes: 1 .. 

. ... 
Formular los p:anes y·'.f>royectou de desarrollo turí.!!, 
tico.. "" 
coopilar y evalu&r .. dato~~es0tadístico's. 

- Llévar a la practipá .los apoyos necesarios para los 
program¡is de desarrollo túríq,tico. 
Actualizar ·el cat-;fi.ogo turfst:ico nacional. 

2 .l .3. DIRECCION GENERhl. DE PHOMOCION 

Algunas de las funciones de esta direcci6n son: 

Divulgar la exist~cia de los recursos y ·servicios 
. ::,ísticos, n:aCio~"'ti:l.cs. .. _ . . , . . . , . 
~p~r y fomen~ar la conciencia turistfca ·~acional. 

:..· Fomén~r la crcaci6i1 de recursos y seryicios turíst.tcos 
- Desarrollar j' ·'súpervisar programas .;JJob'i-e publicidad ·y 

promoci6n turiutica. · ·' · 
- Auspici~. las expresion_es artísr.i6as y.·cult-..:::::1ü~ que 
~s~ reali~op para proli.OW{{ él turismo:. ', ·· 

2 .'l.4. DIRECCION yENERAL ºbE SERVlCIGS JURIDICOS 

·Algunas· de las fun~iones de esta dirccci6n son: las si-;. 
. gt.1ientes: 

::-·Estudiar_ la legi;lació;.. sobre turístoo para·glozc.trla 
y coordinarlá. . 

-. -~ormular los proyectos ae. iniciativas para .las refor- -
mas que requie·ra1\ lil mencionada leg islaci6n. 

·- Asesorar ¡,\ la· Secrct.urÍá en materia de legislaci6n t_g 
rísticu en las conferencias y congresos nacionales e 
internacionales. · 
.Formular declaratori\l de .reconocimiento de las seccio­
nes 'especializadas de turísmo de las cámaras naciona-­
les -de ·e:oinercio en su caso. 

2 .-1.5 DIRECCION GENERAL DE SERVICIOS· 'l'URISTICOS 

Algunas de las principales funciones son: 

., 

o 

.. r.: 
.:· .. ; 
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Formular la clasificación de ~as catc~rías de ''est'ª-
blecLmientos de calidad turística .. · · 

.- cuidar que se otorgue las garantías legales correspon 
dientes. 
Tramitar la autorización de tarifas y ejercer su. con­
trol administrativo. · 

- cuidar que se otorgue las garan~ías leg-dles correspon 
dientes. 

2.1,6 DIRECCION GÉNERAL DE SUPERVISION 

Algunas de las principales funciones que desernpefia: 

- supervisar los servicios turísti.cos de hospedaje. 
- supervl.sar las tarifas de. los servicios turísticos ·au-

torizados por la Secretaría de tu.rísmo. 
" -.yigilar q1.1e los precios de los art:í.culos clasificados, 

sean j\\St9,s y. equi ta ti vos. 
Vigilar que .los. prest-ad.ores de servicios t1u:ísticos cum 
plan con las disposiciones estipuladas. 

2 .1. 7 DrRECCION GENERAL DE AUXILIO TURISTICO 

, . 

Fund.ories que de.sempef!a: 

- Proporcionar los .servicios relacionados con el auxilio 
protección e in.form<:ici6n en los turistas. 
Pla~ear. e imple~~ntar el señalaw~ento turístico. 

, Proporcionar a los turistas todo tipo de información. 
Analizar las· condiciones prevalecientes en. las carretcrus 
con el fin de proponer su n~joramicnto . 

. '2~1.8 DIRECClON GENERAL DE PRENSA, DI.fUS!.ON Y RELACIONES 

,_.Algunas de .su.s principal.es funcionc:;i son las siguieptes: 

- Promover, dirigir y realizar 1¡1 promoción ofi~ial en 
materia de turismo 

- Aprobar la publicidad privada 
- Inform.0r de l¡¡ publicidad nacional y extranjera que haga 

J.<1 Secretaría y de las dependencias oficiales coordina­
das con l<is mismas. 

2 .1. 9 DJRECCION GENERAL DE 'I'URISNO SOCIAL. 

En septiembre do 1974, el titular del Departamento de Tu­
¡:ísmo creo la dirección Gener'<il de •.rurismo Social, Punda­
mentanclo esta nueva dependencia en el espiritu y la letra· 
de la nueva ley de fomünto al turismo, que en forma desti!. 
cada señala el imperativo de prom:ivcr este tipo de turis­
mo. 
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Por turismo social sa entiende .. - El pro.ceso de ser.vic_ió· 
público mediante el cual se otorgan facilidades :para .-< 
que las. personas dE\;;:lªcasos r7cursos vi~j:n ccm• fi~et; .. -
recreativos, dentrO,'de las meJores cond1c1ones posibles 
de economía; se9uridild y comodidad. . 

Z. l.10 D~RECCION GENER.-\L DE COORritNACION. 

Algunas de las' principales funcio~es son: 

- Tramitar ante las diversas dependencias del.ejecutivo 
federal la resoluci6n de los pr.oble,mas que afecten ¡¡l 
turismo. 

- Intervenir en el trámite de lo4'díversos asuntos plaQ 
teados por las ,delegaciones en el pais o en el extran. 
jera. ·" 

~ Coordinar sus funciones con las medidas 
protección del· turismo dictadas por las 
de Estado· y Departamentos. 

del fomento y 
se·crc tar :í:as -

- Asesorar a la iniciativa privada a~te diversas. gubern-ª. 
rnE\ntales. -~.· 

2.1:111\TRIBUCIONES ·DE LA ~ECRETi\RIA 
4

) 

.,.·,· 

·, 

·, 

- Formular ·la orogramaci6n de l.a actividad turí·stica na:­
cional y org~niear, coord;tiipr, vigil·ar y fomentar su · 
des.arrollo. · . .. • ~ · · ·· 

- Auto¿izar ''prev.iamenté los.·proyecto.s con fines prepondg, 
ranternente turísticos' que pretendan realiz'ar otras en 

· tid<1des Federales del sector público. 
- Vigilar que· la prestación de servicios turí::;ticos se 

proporcione cónforrnó a las disposicionc~s legales corre§. 
pendientes y· en los términos ¡¡utorizadou, así como en 
la form4 e·n. que se 'hi:lyan·cÓntrat<\do. 

- Celebrar acuci:dos co:i fines de promoción y de, funciona­
miento de servic·ios turísticos con los gobiernos. de los· 
estados. 

- Fijar y en su caso, modificar las C'3.tego.rías de los pre§_ 
tadores de los servicios turísticos. . 

- Autorizar los reglamentos internos del establecimiento 
del hospedaje. 

2. l .12 J\l..GUHAS FUNCIONES DE Lt\ SECRE'rl:JUJ\ DE TURIS~OS) 

ª Forr~ntar las actividades y estimular a la.participación' 
de los prestadores. de ... servicios . 

..;r . - ':•: 

4) Ley Federal de Fomento al Turismo'; ... (~téxico,.-1974) P.Pl·.2-3 cap, 
II Art. ·6,:·····. ·. . •·· 

5) L.F.F.T;'.: Ob Cit. P. P. 7-10 

·.· . 

. ' 
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. : ..:.···~~~iior;:~irectori.os. y gu:Cas en Íos cuales estárán 
r!eg i-strados los prestadores de s'ervic:x.os. 

-. Efectuar· campañas ofic.L¡i.;tes de ¡:rublicidad, cuya fin!! 
· lidad será fomeutar e·1 turísrt10 en ci pai'.s. 

- Dar informaci6n nec<P.saría a los particulares sobre su 
publicidad, 'p<ira ·que sus m±srnos lineamientos y progi'.l!. 
ma's. a·P. .· e'il;i. 

·· Dar· inforrn~ci6n y auxilio a los tur.ístas 
- Crear o áutorizar escuelas dedicadas a la capacitación. 

de loa prestadores de servicios. 
- Supervisar los servicios turísticos y las tarifas aut.Q. 

rizadas de los 1~isrros. . . 
. ,.. Actühlment.e ..es.t,a •secretaría est:i bajo la Direcci6n de 

Don Julü'l' H.irsc't¡feld 'Almacla, quién ha prorno~ido la acti­
vidad tµrístic<! '{fr.. ;1\6 forro~ inuy positiva.··· 

2.2 CONSEJO NACr.ONJ1L·DE.,TURISMO . ..---·--.--·--
~ 

Este organismo· .fué creado po,r Decreto del Poder .,¡;:jecuti- · 
vo public<ido en el Diario Oficial el, día 16 ·ae·niciembre 
de 1961 en el régimen Presid(?ncial del T,i.c. /\dolfo L6]?.6z 
Mateos. El Consejo N;:icional de Turfomo es t1fü1 dependep,,­
cia del Ejecütlyo, que en materia turística asesora };. ;o 
labora con ~l Presidente de la Rcopública. Este Consej'o;.~ 
ta integrado p:>r cinco miembros, nombrados directa y li­
bremente por el Presidente de la República. 

4ne los cinco funcionu.r ios que fornmn el Con~;ejo, uno t.iQ 
ne ·el carácter de Presidente, otro el de ·Sercretario y · 
l.os tres restantes son voc;:iles. Preside desde su crea-..: 
c::!:6n al Consejo, •2·1 .Lic. Miguel Alemán Val.des, ex Pre si-­
dente de la República y r;ran impulsor del turísrno en Méxi 
co . 

.. La organización del COn!>ejo Nacional de Tur fom6 es m1Jy 
sencilla, precisa.rcente porque. necesita ser una entidad 
que actúe constante y ágilmente. ·const<:1 ·de cuatro depen­
dencias: La Secretaría, L;:i coorciinaci6n General, La Ofi 

" cialía Mayor y la Secretaría Auxili;:ir de la Presidencia-­
del Consejo. Las:'.':'fu.ncio11es de cuda dependencia del 'con-. 
sejo son~¡ 

2 .2 .. 1 SECF.E1rhRIA DEL- CONSF..JO: ~ 

\'i 

- Tiene a su cargo, entre otras f'unciones, promov~r haoia 
nuestro país la corriente de extranjeros rentist:a•,-es -
decir, de aquel.las personus qui:? sin trapa},ur .. en.t-1éx.ico, 

· fij anp en. é'l su residencie; pero de'penaen:,,..r.9n6micamente 
de los ":í:ondos que rc~iben del exterior.'··'·.- ';"', 

Imit. Ob. Cit. P.P. 59-.71 

.· 

·.,. 
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- 'Atender las relaciones con 'otras dependencias ofici'ª­
l:es: 
Realizár estudios culturales, educa~ivos, técnicos y · 
ebonórnicos, ya que es una importante función en el -
:i;studio del fenómeno turís.tico. 

2.2.2 COORDINACION GENERAL DEL CONSEJO . ' 

- 'nebc ·efectuar entre otras funciones a s.u cargo las 

.. . ,: .... · 

,4,l n.·· 

·-siguientes iaberes: • . 
Protnover el· turísmo hacia México: en Estados Unidos;·· 
y 'carladá. · .,· ... ::;). f" 

Atender lo rolc.tivo a convcncionés y otro~ eventos"".' ·."' 

coordinar la labor del consejo con i~ Secretaría de Tu­
.rismo en lo relativo ¡¡ public•.dad. 

2. 2, 3 OFICIALIA MAYüR DEL CONSEJO 

- La prorroción del turismo en Europa y Oriente. 
Las funciones propiamonte administrativas de carácter 
interno. 

2.2.4 SECRETARIA AUXILIAR DE LA PRESIDENCIA DEL CONSEJO 

Tiei:ie.encomendada la ejecución de los acuerdos dictados 
por la presidencia, y el desahogo de tareas técnicas y 
adniinistra:ttfvas qµe se le encargan al titular del consg 
jo." 

2. 2. 5. FUNCÍONES ,%! GENERAL DEL· CONSFJO NACIONAL DE 
TURISMO 

- Ser órgano de consulta y asesoramiento del ejecutivo 
Federal. 

- Promover el turímno tanto a nivel Nac;ional corno e:<;tran 
jero. 

- Estudiar la realidad del turísn~ en general y de.México 
en particular,.con prop5sitos prácticos. · 
Realizar· estudios culturales, educativos, técnicos y 
económicos, dado que tieneri un.a importante funciisn en 
el estudio del fenómeno turístico en su totalid;;id. 

,,," 

- At4ªnder lo relativo a conve.nciones :y ot:i;os eventoé\que 
puedan traer. consigo un incremento turístico en, M~~;\.co.· 

... ,,. 

~3 FONA'rUR 

Fondo nacional de Fomento al Turisrro,' es una dependencia 
_gubernamental, administrada por Nacional Financiera, S.A. 
este Fideico'rniso quedó constituido al 16 de abril de 1974 • 

',J.· 
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· i:x:>r: la integración de dos Fideicomi$os. ya; exis't'SntEl,s.: .. •. ~--
'Fondó de Promoción de Infraestr'uctura Tur,í,i>tic;:~, ; - ~ "' 
INFRATUR y el Fondo de Garantía y Fomento' al 'rurj:smti 

FOGl\Tw:. 7.) ''·"' · "· ,. 

De qcuJI.-o a los términos' de la ley FONATUR es la orga­
nización ejecutora de programas de desarrollo' y finan-

. .C-~-arnicií1to turístico en todo el país. 

Para lograr éste objetivo, FONATUR, tiene las siguien-;t'w' ·. 
,,.. tes funciones: ._, .. ·i;,,.,., '.¿, 

Fortalecer y canalizar inversione.s privadas .para pro~~· 
Yectos de desarrollo turístico~ .+ · 

- Dar impulso a la promoci6n y expansión de empresas 111.Q. 
xicanas dedicadas a ac.tividades turísticas. 

- Desarrollo de nuevas regiones y centros turísticos. 
Dar crédito a través de instituciones financieras pa- •. 
ra estimular inversiones privada~. 

Actualmente el director de éste fideicomiso es el Lic. 
Enrique Savignac. 

,, 

-, <::; 2 .4 SECRETAR1l6 RELACIONAD;€ CON L.I\· J\C'l'IVI_DAD Tl.ffilS'rICA 

-º' ¡, continuación se mencionan algunas de las fi.mciones de 
las:secret.arías q\IC de una u otra forma inter,,.ienen en 
la ·áctividad turística. • · 

' '8) 

- 2.4 .l SECRE'l.'AF.IA .DE AGRICULTURA Y GANADERIA 

Esta dependencin es la encargada entre otras funciones 
de la ,adminintración de los .parques "nac.i,q,nales, los. cua­
les, et¡;ti'Ín en_focados a. la r.ecreaci~:~·?';'~PF.arcimiento del 
turismo. · . · r-,;,.,,. 

2. 4. 2 SECRETAf{Il\ DEL PA'rRir·KlNIO NACIONAL 

.,,r 

Entre sus ºfunciones las ·:relacionadas· con la actividad t:g " 
rística se encuentra:i: 

Poder vigil~~, . conservar o administi:ilr los bienes de pro_-. 
piedad.originarias lo que constituye recursos naturales -
'fenovables y los de !)ominio PÚbHco y de uso común; los" 
.de propiedad federal destinados uno u Servicio Público ,o 
a. finés· d~ interés· social o general., siempre que no estén· 
encomendados exp:z;-esadamente a otra .dependencia. 

7) 'Ii;formaci6.I}. proporcion~d<:t por el Fondo Nacional de Pomentó al 
Turismo · 

8) Informaci6n obtenida en la Secretaría .de- •rurísmo 
"'~' ... 

. ' 
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2 • 4 •. 3 : SE;CRET.!\l~~-JE COMUNICACIONES Y TRANSPORTES 

: 
.Otorga cQncesiones· o permisos ccírresP.Ondientes, las con 
4;i.ciones, mod21lidadcs que· en materia turÍ:¡;tica deban S.ª­
"t.isf;,\cer l<is emprcs;:is de transporte par<1 que ocasional 
ºº perrnanenten~rnt,,' pre~ten servicio ífe transporte excl}J_ 
sivo de turísmo. 'l'odo esto por' prop.)sici6n iíe la Secre­
tnría de 'I'urísmo .. 

2 .4 .4 SECRE'l'l\!UA DE EDUCACION l'UBLICl1 

$egún el artículo 6 º inciso J.8" de la LBy 1''ederal ·del -
J'onwmto al Tur ísnio, la Secretaria de 1urísmo debe crear, 
.sostener, uutorizar, dirigir, fomentar o i'romover, en 
cooi:din:~ción con· L1. Secretar:i'.a de E<luc;:ición Pública, es-· 

.cuel;:is y centros de capacitacióp nacional y regionales·, 
con base '' las necesidadeG de !X!roonal técnico y especi-ª 

· !izado, destirt.)do a prestar scr,,.ic~os en materia turist_;h 
ca. 

Formul;:ir" el c<1tálogo del Patrimonio ·Histórico Nacional. 
Formular y mapej ;:tr el cat5logo' de. los :-ionuméntos Nacio­
nales. 
OrganL:ar, ·sostener y administr<1r n'uscos hi::-.t6ricqs, ar-'· 
c¡ueológicos· y urtísticO's, pinacotecas y ga.ler ías a· efec­
to de cuidar la intcg ridad, mantenimiento y c.:onservación 
de tesoros, artesanías del patrimonio cqltural del Vaís. 

Proteger monumentos arquitectónicos de objetos,. ruinas 
prchispanicas y colonL\les, f'.)bl<.ü·:iones típicas y. J.ugá­
n;s históricos de inter6~; por la bellc;:u natural y otras 
como exr:osiciones y fori as. 

2. 4. 5 SECRE'l'i\f~lt'\ DE (,OBEfül;\CION 

Es la que tiene a su Ci.lrqo el control de. la población 
irnigrante '/ nacionalidad de los extranjeros que se en­
cuentr<:in en México. 

2. 4 .6 SECRETl\RIA DE lú\CIENDA Y CREDI'l'O PUB.LICO 

Dirige y organizu las finanzas públicas, estimulando a 
la iniciativa privada mediante la conc9si6n .de créditos. 
También controla todo lo relativo a Aduanas .. 

2 .• 4. 7 SECRETA,Rl,\ DE OBRAS PUBLICAS 

Entre otras ']e sus funciones os la enc<:irgada de realizar 
q ·e fectu;:ir l<:is obras en carreter;:is aeropueri;os, etc. que 
·en gr;rn ri-.edidn benefician al turismo. 

•. 

~ . 
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Regula las ínversfone's ·públicas siendo c.onsultadas 'en el·· 
plan general de desarrbllo y aprueba los presupuestos P.!! 
ra las 'difere'ntes secretarias. 

2 .4 .• 9 SECRET,'\.Ri,'\ DS LA RE.PO!Ú·!l' AGRARIA 

Conjuntamente con la Secretaría de,Tur'ísmo promverá la 
construcción de. empresas tú:i;.,fsticas ej id ale s y co1nunalcs 
en las ,~br~s de d(i~;;ii:roll~ .·tudstié?·· '. 

.l.• . ~ 

2 .4 .10 SECRE'rt\RIA DE RELAC!Ot-JES El~l'ERIORES 

Gestiona la celebr;;.ci6n de <;onvenios ·con otros gobiernos 
·organismos interrif'Cíonales y emprésas extranjeras que ten. 

c.:.;· . gan. por objeto promover y facilitar el intercambio del 
. desarrollo turístico.· 

,([¡ 2 • 4 • 11 SECR E'l'AR I:\ DEL 'l'HABAJO 

Una de sus finaliu<:1des es aumentar la participaci6n. del 
trabajador en el goce de viajes turísticos; contribuir 

·a la generación de empleo, masificando el flujo turísti 
co, optimizar el rendimiento del· gasto turístico del -­
trabajador, a fin de contribuir a lv. protocci6n de su 
salario y a la mejor dístr ibuci6n del pr<;supuesto fami­
liar, utilizar al turismo corno medio de superar L:1 capQ 
citación técnica y cultural de los trabajadores y para 
propiciar el mejor conocimiento del pa.ís y sus prol;>lemils; 
contribuir a la mejor .convivencia fan\iliar y la solidt-iri 
dad social y facilitar el ejercicio o. el derecho consti­
tucional al desc;:ms6. 

2. 5 ORGANISn:lS PJ3JVlü~.§. 

En virtud de que la Constitución Política del Estado· Me­
xicano consagra el régimen de l.i.brc empresa 9), :resulta 
16gico que la operación y el manejo de la indui;tria tu.­
rística, esté brdo la rcsp:rnsabilidad de particulares, 
situación que trae como consecuencia que las fuer:~:o.s GCQ 

n6roicas del sector privado ocup.rn una lX>sición importan­
te en el desarrollo dü esa actividad. 

Cabe señalar, el l1echo tlo que a lo lnrgo de la historia 
del turismo, el sector público 'l el ;;ector privado han 
tratado de trabajür conjuntamente f'(.!rO no han logrndo 
coordinarse ni unificarse. ' 

l) I.M.J..'l'. Ibin. Cap. V 

,, 

'. ~ 
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' 
Por tal moti~o, es riecesario cuando se trata de descri-
bir la organización turística mexicana, mencioria:r .a los· 
organismos que a traves del tiempo se h<1n venido per'fi.'.. 
!ando dentro del sector privado, pues fueron y son hoy. 
en día un factor muy importunte y definitivo dentro del 
desarrollo turlstico . 

. ·~ 2, 5. l ÁSOCIACION MEXICANA DE AGENC!l,S DE VIAJES 

'~: ~-~· ·~1 •I , • 

Füe Filndada en ·;:1945· y. agrupa en la actualidad, a casi tQ 
das las agencias de viájes existentu@). su objetivo prin­
c~pal•' es el de· fomentar el l'.ljercicío ·de la profesión de 
agentes de viajes en .1m plano de al.ta ·capacidaa técnica, 
fectitud iooral y leal comJ?etencia .' · · · · 

Esta .asociación represe.nta un importante papel en el dg, 
sarrollo' del turismo ya q·ue el agente. de viajes es ei 
núcleo profesional de promotores turísti.cós . 

2.5 .2 ASOCIACION MEXICANA DE HOT~LES Y ~TELES. A.C. 

La primera asociación de hoteleros, fué fundad~ en 1922, 
por Don Lucas de Palacio, la cual se transformó én 1941, 
en la Asociación Mexicana de Hoteles y ~t,eles.Actual­
rrn;_nte agrupa el mayor n~ro de. establ.~,.entos de 110.§_ 

peClaje'l del país y cuenta con organizaéiones regionales 
y iocales. 

':$us principales funciones son: 
'"! '.~;,.;,;'. 

·a) Fomentar el desurrollo de los establecimien­
tos de hospodaje y del turísmo en general. 

b) colaoorar en la formación de nuevos técnicos. 
e> hoteleros. 

e) coordinar sus labores con la de los otros pr't;I'. 
(tadores de servicios. 

'f!)_,IJ' 

·FJ~·'.tica una revista denominada "Hoteles Mexicanos", que 
.': proporciona información técnica y turística en general. 

2.5.3 LA ASOCIACION MEXICANA DE RES'l'AURANTES, A~C. 

Fué fundada en el año de 1928, persigue las siguientes 
finalidades: 

a) La representaci6n y defensa de los intereses 
comunes de sus asociados. 

·<? 

'Q 

...... 
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b) P~oporciona a~los mis!l'IOs los servicios que se 
organl.ce'n y prppugna en génóral. ·por· el desa--: 
rrollo y forta't.eéimiento de la industria 'ga¡¡­
trobómica y del .turismo en el paÍ'B ~-

Publica una revi;ta n~nsual de.carácter in~ormativo y 
técnico denominaaa '.'Restaurante". 

2.5 .4. ASOCIACION MEXICANA DE 
0

TURISMO 

Es una institución de servicio sociai, prop0rciona sua 
servicios gratuitamente; agrupa personas y empresas qu11 
procuran el desarrollo del turismo· .. 

Aat .... mente realiza labóres de promoci6n e información 
Jsldirtica . 

... ~ 
~0.S .S UNION DE CHOFERES INTERPRETES DE LA REPUBI,ICA 

·~ ' • •· ·' MEXICANA . 

·~e'.·• .J.·'· Fué .fundada en 1944., su principal objetivo es la r~presen 
·"\.'.'.~.' ·.'. :. ' 11 •. tación y defensa de sus agremiados,· así como pres}'arles -
:;:''/{\;i. • .· efectiva colaboraci6n corporativa, para el desarrollo del . 
;<,· ;; . . turismo • '• ·' 

:,.-,; 
•;:,··,' ;, '.~,·:, . .. 

2~5•6 .CAMAP.A NACIONAL PE TURISMO'· 

,L' ·'•.E:Stá destinada ,..· agn1.par a ios' prestadores con el 'p¡:-opósi 
'to,de représentailos, fomentar :ei ·desanollo del turísmo, 

;; · .!?cu;iicipar . en la de tensa de 106' iriteres.es particulares de 
:: .. "·54-s. asociados.,· prestar a los mísmos los ·serVicios que se­

;fi': . fiaien sus estatutos, y ser 6rgano de consultn. ¿¡e la Seer~ 
' · taría de ·rudsmo . 

. ·.-··.' 
'. . 2 .5; 7 Aro.CIACION MEXICANA AU'rOMOVIJ:,!ST ICA 

. ·-· .. 
No es un organismo específicwnente turístico •. sin'..e!liliargo 

¡¡~:,¿. • ~~0~t;e;:~~: :: :~~:~,:.;::,''º dol t'ú::•~· .na-
·~it:: ,·.·· ·::,;; 2,'.'$,8' ,J!.:f:?~CI~N NACIONAL AUTO~VILISTICA 

~.i'-\'.'.: 
En atención á que un alto porcentaje ele nuestro turismo se 
d~splaza por carretera, este organismo ha participado muy 
activa y eficazmente en el desarrollo de nuestras vías de 
comunicaci6n: 

·, 
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2.5.9 CLUB DE VIAJES PEMEX 

Fué Fundado en.1938, y los objbtivÓs de esta entida~ 
son: realizar actividaaes de }?J:"omocion· y publicidad 
turística interna e internacional, est<i publ·icidad -
se lleva a cabo a través de folletos y mapas. 

2.5.10 FONDO PRIVADO DE J:'úMENTO TURISTICO A.C. 
. ·~ 
·~ ·. 

Se fundó en l9Gl con el propósito de agrupar a la ini 
ciativa privada en el desarrollo del tur~smo. Publica 
una revista especializada, imprii:ne folletos,· carteles 
y documentales fílmicos y di:fUnde el tema' "Conozca 
México". 

·2 .5 .11 ASOCIACION MEXICANA DE EJECl!i'IVOS DE VEN'I.'AS 
DE OOTELES A.C. 

Es la más reciente de las asociaciones· que realizan -
actividades turísticas, agrupa a los ejecutivos de los 
principales hoteles encargados de llevar a cabo la pr~ 
rC10ci6n. El pri'ncipal objetivo que persigue ·es su pro-­
pía superación que beneficia al turismo y en especial a 
los hoteleros. · · . . 
2.6 ORGANISrDs TECNICO~ 

En las primeras etapas de desarrollo turístico en México 
la actividad creció muy rápido ,¡;or lo que no fué ~sible 
incorporar durante este proceso de desarrollo, las ~écni 
c~a ya aplicadas en otros campos de la actividad socio­
econ6rnica. 

De ahí que fuera necesario realizar esfuerzos tendientes ·' 
.a promover la tecnificación del turismo en México. 

Ante esta necesidad, los esfuerzos del sector público y 
del sector privado se unieron para impulsar la tecnifi- •. 
cación del turismo, para cuyo efecto han constituído·:dos · 
tipos de organismos técnicos: · 

a) Centros de Investigación, estudio y promo$ipn 
de la actividad tecnificadora. 

b) Centros de Enseñanza, capacitación y Adiestr2 
miento del personal. 

Es así coroci dentro de la organización turística en México 
empiezan a formarse los organismos técnicos cuya misión 
consiste en estructurílr técnicamente en todos los niveles 
la actividad turística del país. 
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centros de Investigación, estudio y promoción de la 
actividad tecnificadora; dentro de esto se encueritra 
el Instituto Mexicano de Investigaciones Turísticas, 
que fué inaugurado el 5 de diciembre de 1962 por el 
Presidente del consejo Nacional de 'l'uri&!llO, y con la 
participación del DepartL1111ento de 'l'urismo, Secretaria 
de Hacienda y crédito Público, SecretarL1 de Goberna­
ción y con la colaboraci6n de las organizaciones del 
sector privado a nivel nacional: Asociación Mexican<i 
de HOteles, Asociaci6n Mexic<ina de Agencias de Viajes', 
isociaci6n .Mexicana de Restaurantes y Asociac.i6n Mex.!, 
cana de Turismo . .. 
Este Instituto lo constituyen treii órganos que elabo­
ran a distinto nivel y con diversus funciones: 

A) cuerpo Directivo. - su misión es orientar los 
trabajos del Instituto. 

B) cuerpo consultiv~ .,su fünc~ón consiste en 
asesorar el Institu~o, par~ el pesarrollo de 
los Estud.i:¡. e Invest'igaciones correspondien-
tes. :'• 

C) . cuerpo '1'.:·e~n:i,po. - Realiza los estudios de in. 
vest::i.~!1·~i611 del F'enómeno turístico . 

. '". de Enseñ~t., .capacitación y adiestramiento del 
turístico, ·dentro de los orgnnisrnos de e.ste 

de Turistn0.- Nació d~ la 
de la antigua Escuela Hotelera, lo éual 

hizo en baee a estudios previos realizados por el In.§. 
Mexicano de Investigaciones Turísticas. ·En ella: 

se imparten cursos de preparación a niv<<l medio :para -
las diversas especialidades en Forma académica y p;;rma­
nente. 

2.6.2. ll) Escuela de ·GUÍiJJ>.-Jué fundada por el Depart.§. 
mento de Turismo en cola1Xiráci6n con el Ins.l:ituto NaciQ 
nal de Antropología e Historia. su propósito y FUnción 
es elevar el nivel técnico de los uctualcs profesiona-­
les capacitándolos en.un alto.grado. 

2.6.3. C) Escuela de Turisrro.- Dependiente de la Unive~ 
sidad Autónoma del Estado de México, está encargada de 
preparar técnicos turísticos a nivel medio y superior. 
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'' . 2~6.4. D) Universidad del Valle do México.- Desde 1971 
capacita técnicos en Administración de empresas turís.:. 
ticas, actualmente ofrecen lo anterior a nivel Licen-­

.. ciatura. 

2.6.5. El Escuela Gastronómica.- Tiene a su cargo la 
labor de pR.,p.-irar niveles primarios (personal unifor 
mado) de barel, rest¡¡urantes y similares. se fu.nd6-
bajo el p~trocinio de los Sindicatos qastron6m.f'.cos. 

Actualmente el sector público y el privado hacen esfuef. 
zos conjuntos .PJr mejorar las instituciones existentes, 
y ampliar su camf.O de acción, ·así corro de multiplicar­
las. 

" 
• : .:Q o:: ... • 
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CAPITULO II 

.R~E SUMEN 

EVOLUCION DEL TURISMO EN MEXICO 

. Al. reconocerse m\mdialmente al turismo como una gran indu_e 
tria, se é·rean en nuestro país, organismos encargados del 
manejo ··y promoción de esta actividad. La Comisión Mixta -
Pro Tu:dsmo fué el pri.mer organo oficial destinado al tu­
r:í:~rno. Wi1ixícano, y en este colaboraban el sector público y 

'.<H. ·PríVildO .. · 

Actuaimente,existen organismos públicos, privados y técni­
cos-.' l\l primer gn1po pertenecen las entidades que el esta­
qo ha creado,· diriqen y cstan clasificadas en Federales, 
Éstat~les y· Municipales. 

·La Se~retaría de Turísmo ~.S el orguno públ:i.co actual encaf_ ~) 
gaoo de la admipistraci6n turística nacional. Para esto -
la Secretaría cuenta con ·los auxiliares siguientes: 

Dirección General de Administración 
- Dirección .General de Planeaci6n y Recursos 

Diríecci6n General de Promoci6n 
Dirección General de Ser:vicios 

- Dirección General de servicios Turísticos 
- Dirección General de Servicios Jurídicos. 
- Dirección General de Supervisión 

Dirección General de Auxilio Tu:rístic9 
Di):ecci6n General de Prensa, Difus.;,l.61~ y Relaciones 
Dirección General de coord¡nación · • : 

con las Direcciones ~ la Secretaría anteri~ , 
determina: 

- Formulación y prograrnaci6n 
- Autorización previa de proyectos 

·-Vigilancia a la presentación de servicios 
Acuerdos prorrocionales con los Estados 

- Fijación de los prestadores de servicios ·· 
- Autorización de reglamentos de hos¡iedaje 

FUNCIONES DE LA SECRETARIA DE TURISMO 

a) Fomentar las actividades 
b) Elaboración de directores y guías 

realiza y~ 

e) Efectuar campal'las p1,lblicitarias par·a fomentar el turismo 
nacional dentrO y fi.iera del país (asesoría a los partic.]! 
lares). 

• <:>.'0 
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• ~· d) Inforrnaci6n y auxilio al turísta 
~ ~·el crear 6rganos de capacitaci6n para servir al turísmo 

... • • •t) supervisi6n de servicios 

CONSEJO NACIONAL DE TUIUSMO .- .Creado hacia 1961 y cuya fi 
nalidad es asesorar y coláborar con el jefe del Ejecutivo 
en materia de Turísmo. 

sus funciones son también .de_: -.. .. 
a) Promover las corriente~ turísticas del extranjero a nue§. 

tro país. 
, b) Estudiar la realidad del turísmo nacional por medio de 

estudios culturales, educativos, técnicos y ccon6micos. 
~ e) Todo lo relativo a convenciones 

,,_ 

FONATUR.- Organismo público encargado de ejecutar progra.$1 
mas de desarrollo y financianiiento turístico por rredio de 
la canalización y el fortalecimiento de las inversiones y 

• ~facilitando créditos. 
"Existen dentro del sector público otras dependencias que 

colaboran con el turísmo debido a sus facultades, y son: 

Secrete.ría de Agricultura v G'anaderia 
Secretaría de Éducaci6n Pública 
Secretaría de Gobernación 
Secrétar.í;a de Hacienda y crédito Público 
Secretaría de Obras Públicas 
Secretaría de la Presidencia 
Secretaria de la Reforma Agraria 
Secretaria de Relaciones Exteriore!l 
.Secretaría del 'l'rabujo 

SECTOR PRIVJ\00 

Asociación Mexicana de Agencias de Viajes.- Agrupa a la 
mayoría de las agencias, fornent a su ejercicio profesio-. 
nal en un plano de competencia leal. , 

!~; b. 

Asociación Mexicana.,.,deJioteles y Moteles~'1l:gr\.lpi1:~6 
mayoría de los ~a6lecimientos de hospedajes en ~i'país, 
sus funciones son: ' · · 

a) Fomentar el desarrollo de establecimientos de hospedaj·e-. 
b) Formulación de nuevas técnicas hoteleras. 
c) coordinación de labores con otros prestadores de servi­

cios. 

;rfo> ..... ' '• 

.. 

. ... .. 
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y además: 

Asociación Mexicana de Restaurantes 
As.oc.iaci6n Mexicana de Turísmo 
Unión de choferes, 'interpretes de la Repú!:.Jlica Mexicana 
Cámal:a ~racional· del Turísrrio 
Asociación Mexicana Automovilista 
Asociación ~e~ic.•~íaf~~;''rud.~.i:ic' . 
Fondo Privado ~~·~rito Tlí:X.'.~stico 
Asociación Mex.icina' de EjecUtJvos.,de Venta's de Ho.te:i,ea i>..c,::..,. 

·.i-' 
ORGANISl'-K>S TECNICOS 

Están formados,,por los ~en'tros de investigación y los:. cen­
tros de enseftanza, su misi'6n es estructurar técnicamente 
todos los niveles ··de la actividad turística. 

'· 
•· .. ~ ·, 

. :1 . : ..... 
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~A P l TUL O III 

REQUISITOS PREVIOS A'•tJI..". ESTRA'rEGIA DE MERCAPEO 

,,, '.«;J.) 

Analizando la situaci6n del turisoo en lo referente"·a· or 
ganizaciones se detectan los problemas que prc.aenta la ·-:: 
actividad turística y mediante la planeación se·a~~rmi­
nan los objetivos generales, la estructura organiz'acio-­
nal y políticas que serán necesarias previamente a la •·ag_ 
terminaci6n de la estratégia de mercadeo. 

3. DETERMINACION DEL OBJETIVO GENERAL 

El objetivo general para la .estratégia de mercadeo es a);!. 
_mentar cuantitat'lva y cualitativamente el ingreso de tu­
ristas, prolongar su estancia, con el fin de aumentar el 
ingreso de divisas al paí.s. Retener dentro del país, el 
mayor número posible de tµris:ta's nf,l¡Ci_onii,les y -rar que 
éstos concurran al mayor núrciero·-tle. centros (lu •• s) tu­
rísticos en el interior de la República¡ ésto se logrará 
n~jorando los centros turísticos existentes, incrementan 

. do la 'creaci6n de nuevos centros, apoyando ésta con una 
·~r·: ,. áoeCuada estruct~.ra y una mejor calidad de los servicios 

• !"; 

·turísticos, tratando ;¡.l mismo tiempo que estos centros -
te~gan una adecuada promoción. Fomentar el intercambio -
del turismo nacional con fines cult\lrales, sociales y ed:!.!_ 
caÍ:ionales; reduciendo de esta manera la fuga de divisas. 

También será necesario incrementar el número de turistas 
no sólo de Estados unidos sino también de países y zonas 
con altos índices de viajeros y teniendo alto poder adqu.J:. 
sitivo; obteniéndo <.'Omo resultado el aumento de ingreso -
de divisas al país para poder eliminar el déf'icit con el 
que el turismo trabaja actualmente y nivelar nuestra ba­
lanza de pagos. crear y fortalecer la conciencia turísti 
ca para hacer más placentera la estancia y proyectar una 
buena imágen de México a nuestros visitantes. 

3 .l ES'l'RUC'I'URA ORGANIZACIONJ\L 

La co!llplejidad del fen6roono turístico y las peculiares ca­
racterísticas de nuestro país, deben de combinarse' para in 
fluir mutuamente y lograr un buen resultado .~ el turismo 
en México, por lo tanto debemos aprovechar m~')oi::~J.os recuE_. 
sos con los que se cuenta conjuntamente con el el&mento h,Y. 
mano . 
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"La organizaci6n .. no es de la inc\lmbencia exclusiva 
de los hornb_res qÜe viajan y. de los que en el lugar 
receptor, sat1s.facen las necesidades de los turís­
tas. "i¡ 

De acuerdo a las necesid~des planteadas en México, 
existen organismos encar.;¡ados de encaminar, vigi-­
lar. controlar, dirigir, entender y promover el di!_ 
sarrollo de esta actividad 2) aunque a lo largo -
del estudio, se demostrará que no e:xiste una orga­
nizaci6n que abarque totcilmcnte estos puntos y si 
los cubre, no lo hace en forma eficiente. 

Organismos centralizados del Gobierno Pederal, cu­
ya labor relacionada con el fenómeno t\lríst.ico &e 

describe en el capítulo Nº 2. Las actividades que 
realizan éstas dependencias cada vez le restun fun 
cionalidad al carácter oficial a la Secretaría, ya 
que cada una trabaja con un criterio macroadminis­
tr.ativo ·y no trabajan en coOJ;dinaci6n porque cada 
uno trata de llevarne el mérito de la actividad --

" que ha .realizado, rest5.ndole carácter ae dirección 
-· · y <le negociación al orgwüsiro oficial del ejecuti-, ' .. ~~ii~;i vo federal. 

" · •. ~ •. 2 RQI.I'I'IC!l§ 
V 

La actividad turística encierra elcraentos muy divcr_ 
,sos que en ella intervienen, por lo tant:o es difi­
cil sentar las bases de políticas que determinen -
con exactitud sus metas, alcances y procedimientos, 
especialmente tornando en cuent11 el gran número de 
personas y organismos tanto públicas como privados 
que participan. El ejercicio de las atribuciones 
de estos organismos influyen de una u otra rnaner·a 
en el desarrollo del turismo en México. 

Las políticas constituyen una serie de normas, li­
neamientos e disposiciones que rigen la acción con. 
junta de organismos y miembros que integran ésta -
actividad dirigida a proteger, estirnular y prorno-­
ver el desarrollo coordinado del turismo en México, 
y se estima convNÜentc por lo mismo, intentar-· E~l 
enunciado de políticas básicas, las cuales son: 

1) Instituto Mexicano de Investigaciones Turísticas. EstQ 
dio Org. del Turismo. México 1974 P. 21··22 

2) Ley Federal de Fomento al Turiu1110, 1974, Cap. I, XIII 
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3.2.l. Considerando al turismo comv el factor más diná­
mico. dé la balanza de pagos habrá de motiv.arse su dese.n 
volvimí~nto para acrecentar el volúmen de divisas que -

•requiere el financiamiento del desarrollo económico y 
social de-1 'país. 

,· 

3.2.2 Que el gobierno federal adopte las medidas perti­
nentes, a fin de dar la mejor atenci6n; conservaci6n y 
mejoramiento de ios atractivos tur.í.sticos con que cuen­
ta. el país: Válo~es hist6r~cos, ríos, lagos, playas, ll!2_ 

munentos, ob~as dé·arqu~tectura y folklore. 

3.2.3···La· Secretaría de Turísmo debe intensificarse en -
·el de~arrol~ de centros t~1:dsticos para el mejor apro­
vechamiento de atractivos inexplotados. 

Tanto el sector público .como privado, deben mejorar los 
centros turísticos que ya han alcanzado un gra~ desarr~ 
Uo. 

3 .2 .4 La Secretaría de '!'ui:ismo, el sector privado así -
corno cualqu~era otra entidad del sector 'público, deoo-­
rán de aportar SU cooperación en todas aqt¡cllas qCtivi­
dades necesarias tendientes a brindar u·n mejor· servicio 
y atentión al turista. 

"} - • o 
·' .3 .~~~: !l gobierno mediante la Secretaría d~ Turismo se 

·· enca:¡.-gará de la elaboración de un pla.n general de desa-
' rrollo turístico que considere objetivos es:Pecíficos ~ 
seguir por regiones y que estos objetivos se lleven a -
cabo por personas capacitadas que estén conciontes de -
la problemática qué representa la obtención del objeti­
vo en esta región. 

3.2.6 La Secretaria de Turismo, mediante sus delegacio­
nes en cada estado, deberá recabar toda la información 
correspondiente a los obstáculos al turismo existentes 
en cada región, los identi.ficar,'í, analizará su origen -
y expondrá claramente lo perjudicial ª"' sus efectos re­
comendando las m~didas necesarias par·u su climinaci6n. 

1'·· 

3. 2. 7 Corresponde a la secretaría de 'l'urísmo e.n coope­
racion con sus delegaciones y subdelegaciones· en cada 
estado~"tstablecer un adecuado y estricto servicio de -
inspección pa'ra comprobar las buenas condiciones y fun­
cionamiento de las empresas, servicios e instalaciones 
turísticas y aplicar las sanciones que correspondp cuag 0 ·:~. 
do se infrinjan las leyes o regulaciones establecid<1s -
para su debido funcionamiento. 
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~· . • : . . ,("-> .. 
3. 2 .8 Corresponde a cada estado ·la ejecuc;i.i6n''de· sÚ~ ·_re§. 
pectivo planes estatales de desarrollo, ~i,ii'Jstico qu.e d~. 
berán ir acorde al. plan general de ,deS'arr'o110· tt1,ríst.i.co, 
n·acional. 

' '.l. 2. 9 •rodos los obstáculos qtie dificultan el ingreso de 
turü¡tas al país serán eliminados o reducidos a su más -
mínimp. · eixpresión, brindando al turista todas las facili­
dades· posibles que agilicen y promuevan su ingreso. 

'-' .7;_ ~' ~r ":'"' ·. 

· ó>'.3':'2': 10 LÜs servicios turísticos, así corno los atractivos 
"'.natur<iics o creados por el hombre dcbt~rán de presentarse 
en forma adecuada pin· a crc;;ir la ofcrt;;i y la demanda. 

3 .2.11 r .. as políticas turístic;is cicber5n dirigirse a la a­
tracción del turista l'::-\tranjei:o, buscándose un mejor ren_ 
dimiento en este tiFG de turismo, pero también se del;>erá 
fomentar ampliamente el turismo nacional. 

3. 2 .12 El turismo interno debe promoverse al máximo por 
. los _peneficios culturalc¡;, econ6mic:os y sociales que d~ 
paran. 

3. 2 .13 La promoci6ri turística in terna deberá desarrollar­
se, poni.endo en juego todos lo:i medios publicitarios de - . 
la téc11ica moderna y promoviendo el equipamiento turísti­
co rec~ptivo y su ·const;:intc mcjor;;i. 

3.2.14 En lo. que respecta a la prorocición turístic¡1 .se da­
rá espticíal importancia i1 lu que tümde a logr¿ir una bue­
na imágen y dejar al turista cont:c>nto y sati.s.fecr.o, como 
consecuencia de ·la pcrfccci6n en los servicios, amabili-­
dad' en los servidores, c:üidad t.le los productos ofn~cidos 
y honestidad en li1s transacc.ion(':J. Esta promoc.i.6n podrii 
ser la más adeouada y de m•?jorc:s rc·~iultados. Se tendrá 

·.presente que si la calidad de L ;lrtí.culo y la del scrvi­
·CiO no son satisfactorLls, todos los esfuerzos realizados 
serán inútiles. 

3.2.15 Para que los servicios turísticos sean prestados 
en las mejores condic:loncs y resulten s:.iti.s.factorias pa­
ra el turist.a, corres¡:onde a cadu estado mantener un efcg 
tivo control sobre sus respectivos servicios turísticos 
y promoviendo el desarrollo de la formación profesion·u1. 

3. 2 .16 Se organizariin y promoverán convenciones por los 
organismos públicos y privados tendientes a interesar .. a 
las universidades y centros de cultura en el estudio.'.~~~ 
temático e investigaciones del 'turismo como fen6mcno so~ 
ciológico y sus influencias en la vida nacional :e intet"-
nacional. · • 

.> 
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J. 2 .17 A manera de asegurar la rentabilidad de la invef. 
si6n, toda la planificación que se localice para el es­
tablecimiento de unidades hoteleras,. tendrá que ir de -
conformidad con las necesidades de alojamiento esU.rm1das 
por medio de estudios e investigaciones. 

Una vez cubiertos los requisitos de planeación 3) se prQ 
. , ,-:.cede a analizar la situución del mercado, para poder -

·"'/ i¡,~:,,, ¡:)ercr.tarse dG la situación del fenómeno turístico en -
·.,.México. 

4. Para este aniílisis es necesario h;;icer una revisión -
amplia y pt~riódica de los recursos con que cuent<:i el -
país para el desarrollo de la actividad turística, así 
como de las variables controlables tomando en cuenta -
que para sentar las bases pa.ra .1.a '-"laboración de una -. 
estratégi¡-¡ de mercadeo éston son csccnciales ya que -­
constituyen la mezcla de mercadeo, involucra también -
la inteligencia de mercadeo misma que abare.a: 

4
) 

1) La 
0

l\Uditoria de mercadeo c:uc consiste en llevar a 
cabo una revisión periódica de loi; obj'~'byo5, políti. 

• . . • cos, de la organiiación y de los si,stcmas: que ·diri--
*•'~ gen los organi;orr.os público;; y pr:i'{,aqos encargados de 

la acth~idad tur istic21. · :•;I ·'· 
2) Investigación de nicrc<idos. - Tócti:i.ca que servirá -
paru ev¿tluar lcis necesidcidcG c:·:iste~t:o~ en el mt:1r,ca­
do. 
3) Elaboración de un pronóstico de ventas fut\.lras' Pi!. 
ra poder· evalu;,¡.r el monto de las vi:-ntas en un tiempo 
y mercado determinado. 

A continu¿¡ción se desarrolla el an.:'ilisir; ctiantitativo y 
cualitativo de .la nituación de lu actividad tur.ística. 

5. Este paso dentro de requisitos previos, ·como se acli!, :. 
ra en e l. paso antcr .i.or (os v:.üor L·.ar la opo:::tunidad de - , 
mercadeo e identificar sus objetivos. en.el ambiente tu­
rístico, e.!. primer paso incluye la .interpretación·: de los; 
resultados de los an5lisis de.las situaciones de mercado, 
los medios ambientes económicos, los hechos del consurni 
dor son considerados cuidadoÚ;:unente en una apreciación 
de las or:ortunidades alternaf:. que se presentan ,¡>n la ag 
tividad turística. 

3) Mayl Bernard Mer. Mercadotécnia. Planeación .del Productp 
(U.s.A. Me Graw Hill 1970) 

4) Martin L. Bell. Mercadotécnia conceptos y estr.ategia$ .(México 
C.E.C.S.A. 1972) P.P. 478-486 

-...... .. 
¡-. 

·...;, -
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Las oportunidades específicas en la oportunidad de ~rcadeo 
que proporcionan guías claras de planeaci6n, deben ser iden. 
tificadas, se pueden encontrar como nuevas oportunidades de 
innovar, irejorar la eficiencia, crear una diferencia compe-. 
titiva o de esculpir un nicho de mercadeo. Cada oportunidad 
ya sea reciente o antigua debe ser cuidadosamente estudiada 
en esta etapa del proceso de planeaci6n. 

La. identificaci6n de sus objetivos consiste en que éstos - ~ 
>.<sean .seleccionados en base a l.:i información desarrollada •J 

'':;i. ~n·toa .. dos pasos anteriores. 
~;~u<> ·.···. <il 

'.-~iiJ;lsde la situación de mercado capacita a la perso-· 
'é~$ada de la toma .de decisiones a establecer una se-." 

·: n'de posibles objetivqs de" lTh'.!rcado, lo.s cuales deben 
·: h:t.~t'i.cados con precisión. · . · 
~i~~v~~~/:.~:.\/··~.-:,·:~:: .. . ·. ,_.. . .. . . . ~, " 
· ~-' '!ii/-!)ÍláO.)~~· '].a detG:rnt~~ció11 deR~i. :,~cala de esf1.J.Cf. 

.. :;~qo !~q\léllóa objé.~yos ciú•1 :~ -~rtt;en~an ciport,g, 
''.la· práctica· usual qs utilü .r. un "Ynétodo de 

.. iones,, \U"la vez· q;1e ·se' ha identificado cui¿¡-ª 
~ Eitivo u objetiv?s 'Ün el proceso anterior, 
~9,!da prevea. las acti.v~dade,? que debén est<ir · 
T'l.o9iir cada meta y e~J, .. ' que. p.r:obahl.emei} • [ . . ' . ·-~J . . . . 

.W.,a~, l~s funciones llevhlr •naturalmente a un 
-~:Zc> requerido para· satisfacerlas. 

desarrollan los programas subsecuentes 
.eq ¡;:uenta el má:dmo esf:ucrzo que la 

"'pued"a dr.sariollar en un objetivo de mer­
,:·lJ/. 

,., .. };i;í.nal ·dentro de 'requisitos previos es la proposici6n 
,,,,,.., :a>~'¡¡tratégia .de mercadeo, se.rá la consideración de los 
~J;'!t<:\ques ·alternos. Después de la selecci6n de los objetivos 

··;:;Ae/mercaaeo específico,· que esta requiere, junto con la es­
.·· cal~ de. esfuerzos, el planeadQr considera los enfoques cs­

tratég~cos. alte~nos qm: se pueden. Lomar, haciendo una solu­
ción entre ellos.· 

Es rcs¡:x>.~sabilidad del encargado de la toma de decisiones -
el .scle'ccionar un .. tipQ g~·neral ·ae pian, este debo visuali-­
zar los pl·al)cs col]lple~os. 
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'La parte final de un plan de mercadeo es su formalización 
a través de un documento escrito; este como elemantó de 
prepar11ci6n ce un plan para su realiz11ción y control. 

Este objetivo se refiere a la elalloraci6n de un plan 9§. 
neral de mercadeo para el O<!sarrollo de la actividad t~ 
rística en México, basándose en los pasos citados a lo 
largo de esta investigación. 

Los fines perseguidos con esta estratégü1 son que sea 
aplicabl(i en forma contínua y con proyección a futuro 
sentando las bases para que conforme evoJ.ucün1a la acti 
vidad turística, pueda ser modi fic¡1do sin sllfrir alter.ª­
cioncs en la esencia del plan. 

La estratégia requiere entre otras cosas. i.111a plancaci6n 
adecuada, un¡¡ organización de las instituciones, una di 
rección eficiente Cupacitada y técnica y profesionalnie.!l 
te una promoci6n adecuada y un control que coordine en 
forma global todo el plan para su giejor funcionamiento. 

·' 

i . 
·.'!·: 
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CAPITULO ru: 

RESUMEN 

REQUISITOS ~Rr::\IIOS A LA EST.RATEGIA DE MERCADEO 

Analizando a las organizacionés. cnc·argadas del turismo se 
dete_ctan los problemas existent:9c y por mé'dio de una plane.f!. 
ci6n correcta se podrán deterrr.inar los objetivos genera_l~s 
estructura organ.i,:¡:acional y políticas ·que serán necesarias 
previamente a úi'd~te'l:'rainaci6n •de ''la estrategia de ~1erca'tleo, 
tanta· los objetivos generale·s como ld':?csb:uc'tura organiza-­
~cional. y las palítigas f~rman pi)~t,.e de los requüiit:os de --

. ·., planeaci6n. 

DETERM.!NACION DEL OBJETIVO GENEfl..'.,L 

de la Estrategia es básicamente aumentar el in­
turistas al país, no so.lo 'de E.U.A. sino también 

.países con altos índice's de 'vi<:ijeros y prolongar -
en el país trayendo con esto numerosos bcnefi-­

el mismo. Dentro del rnism objetivo se toma en 
fomentar el turismo interno, <iUmentando los benc-

··culturales, sociales, educacion;iles y económicos en 
y reduciendo de esta forma l<i fuga de divisas al e25_ 

:}.1{\:t:ran:jero 

objetivo seci,¡ndario dentro del objs.t,ivo g~1nernl es el. -
y fortalecer la concfoncir. turística. ";!,\> 

'l'fSTRUCTURA ORGANIZAC.ION.% 

organismos encargados de h actividad turística deben -
. ericaminar, vigilar, controlar, el ir ig ir, en tender y promover. 
'el desarrollo del turismo, pero las activicfodes anteriores 
.no'estan siendo cubiertas del todo con el ilctual tipo de ºK 
ganizaci6n de los organismos turísticos. 

Según la Ley Federul del Fomento al 1'urísmo, la Secretaría 
de Turismo es la responsable de llevrtr a cabo las activid-ª. 
des anteriormente mencionadas, aunque existen otros organi.§. 
mos que llevan a cabo uctividades turísticas; Estos son: 
Consejo Nacional de Turismo, 8ccrctaría de Gobernación, Se­
cretaría de comunicaciones y Transportes, Secretáría de O­
bras Públicas, Secretaría de Educación Pública, Secret<1ría 
de Hacienda y crédito Público, Secretaría de Relaciones E~ 
teriores, Secretaría de la Reforrnu 11graria, Secretaria del 
'l'rabajo y Previsión social. · 



POLITICAS 

Lai¡ 
que 
tes 

políticas son normas, lineamientos'.· o disposiciones 
rigen la acción conjunta de los 'rbganismos, tendien 
a desarrollar coordinadamente el turismo. 

En el capitulo III del presente estudio, se encuentran 
algunas políticas tendientes a solucionar y mejorar la 
actividad turística en el país. 

cuando ya se ha cubierto los reqllisitos de planeación -
los siguientes pasos para completar los requisitos pre­
vios· son: analizar la situaci6n·del mercado, valorizar 
la oportunidad_ de mercadeo, identificar los objetivos -
del ambiente .turística), determinar la escala de esfuer­
zos y p:>r último considerar los enfoques alternos. 

Dentro t;lel análisis de la si tu ación cfol mercado existe 
un _.Pafio, escencial a cubrir, la uuditoríü de los recursos 

• turíst-1-cos con .que se cuenta, a:ii tumbién el análisis -
· i;f.~ las cuatro val:iables que invol.ucr;.rn a su vez la intg 

';; ... ~i'..fr~i?ei;icia de mercad~o, :lamento que se logr~ sati~fac~r 
" ~ectuendo una auditoria de mercadeo, una 1nvcstigac16n 

"" d<t'~e.rcados y elaborando un pronóstico. . 

La valorizaci6n de la oi-urtunidad de mclrCddeo se basa en 
la· interpretación del analisis de la situaci6n del mer­
cado, de los medios mnbientes, l;:-.s motlvacioncs del con 
sumidor. 

El tercer paso, la.identificación de los objetivos, se 
realiza con base en los resultL1dos de los 2 pasos antg_ 
riores. 

Una vez cubiertos los pasos .:i.ntcr ion's se detc.rmina la 
escala de esfuerzos que serii necesar.ü1 p~ira 1'1 implemeg 
taci6n de una estrategia. 

El último paso para cubrir los requisitos previos a la 
estrategia de mercadeo será considcr¡;¡,r los enfoques al 
ternos que son los cursos de acción que se: llevariin a 
cabo. 

Una vez cubiertos los requisitos previos se determina la 
estrategia de mercadeo " seguir, la cual contendrá estra 
tegias especificas parn cada una de las 4 vnriables de -~:;. 
la mercadotecnia. 



C A P I T U L O IV 

IV :Jl.~1'.fISIS DE LA SITUACION DE MERCADEO 

• \i],;:á· . 
";.,.~.f¡pf..·~.; • Una vez cubiertos los requisitos de planeación, se 

.. procede .al análisis de la situación de mercadeo_¡) 
· qA~ -·~ue consta de los siguientes ~asos: 

Es un exámen sistemático y concienzudo de la posición 
del mercado en la nctividad turística, siendo ésta, 
complicada y dinámica; el descuido y falta de compre!}_ 
sión no son sólo las causas de la evolución no planeS!_ 
da. 

También es necesario examinar objetiva y poriódicame!}_ 
te la situación de mercadeo. En la actividad turísti_ 
ca la 1\udi tor ia de Mercadeo examina profundamente las · ·" 
fases fundamentales del esfuerzo de mercadeo, o sea 
explora la base conceptual de la actividad; ésta di-
fiere de la i nves tigaci6n de mercados porqlle la úl ti. 
ma, prueba con exactitud, bases reales para la pla-
neación del mercado. 

El é:ü to de tina operación de mercado depende en gran Q 

parte de una audi torfo siendo ésta una critica impar. 
cial de los objetivos, políticas, mótodos, procedi­
mientos, así como del personal y organismos emplea-
dos para llevar a cabo las políticas y objetivos 

r.a Auditoría de Mercadeo se i;,~p·a· ·de la. ejecución Pi! 
sada r desde luego, el pasado debe, ser ctÜdadosailte'!te 
analizado. Sin embargo, se puede deciPque l'a audi­
toría do mercadeo tiene un ónf<.isis .en .el. t.ie.mpo, ·~s­
te énfasis ·se encuentra en el futuro, hay que estar 
concientes de lai:i constantes .innovaciones; en el mer. 
cado, para así descubrir mejores oportunidades en el 
mismo. Los resultados de una Auditor í.,1 nos ·pueden 
confirmar la idea conc•~ptual de mercadeo, <.!SÍ COl!lO 

nuevas metas insospechadas de desarrollo_y progreso. 

La auditoría de rn<ircadeo d(\ la clave 
tades en la actividad turística,·las 

déi las dificul-
1/!l:~<;:n;a y da las . ' 

~ ' 

·l) William .J. Staton. Fundamentos de Marketing (México Me Graw 
'!lill 19 7 3 } p. p. 6 77' 6 7 8. 
Ideas inspi.r adas en Marti.n L. Bell Mercadotecnia conceptos 

.e:;,,.-:· y Estrategias (México C.E.C,S.A 1972-)"3'. 478 486. 
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posibles solucioí'~~·s; por lo anterior·,. la:. audi):orfa ·~x~· 
es parte esencial en la planeac_i6n· d.e· lá ·es traté- :;,"•" 
gia. ·~ · 

Una auditoría de mercadeo incluye cinéo el~me'ntos: ' 
2) 

Objetivos y Metas 
- Planes establecidos (Políticas y Organización) 
- Planes y Procedimientos 
- Evaluación de la si cuación de mercadeo 
- Procedimiento de control 

Es de suma impon:ancia tener siempi:•e .en ·mente que el 
pr0grama de mercadeo es un arma competí t~va, su pro­
póai to es crec;r lln enfoque de mercadeo característi­
co y así esculpir un nicho bi.en definido en el mercll 
do. Y,a finalidad de la auditoria es el desarrollo de 

,.,,. un programa a futuro posibl•~ o sea que los directivos 
·encargados del turismo en Mt'Í:üco hagan apreciac_iones 
presente' r~ inteligentes con un enfoque de Mercadotec-

·'~~ nia de las probabilidades futuras, en base a la mezcla 
de mercadeo; 

4 .1 INVESTIGJ\CION DE MERCADOS. 
-------··- ~ j 

Es una técnica de la met·cadotecnia que sirve para re­
... c:~lf.ictar información y analizar la situación de mere.e_ 

a'.iio~ '.·Pero una definición más técnica expresa que la 
''Y i~v.esti9aci6n de mercados es una función de int<üigeu 
· ":Ci·a.·crít.i.ca en la secuencia de la planeación del mer­

cado y se define como la obtención científica y con­
trolada, de los hechos efectuada para c\yud<i.r a los 
directivos a resolver problemas de Mercadotecnia. 

Es cientifica porque en estl~ método las hipótesis se 
obtienen de las observaciones informales; a continu.e_ 
ción esta hipótesis se prueba, 'ésta es aceptada, re­
chazada o modificada de acu•~rdo a los resultados de 
la prueba; laa hipótesis verificadas se convierten 
en generalizadas sobre las cuales se desarrolla un 
programa de mercadeo, 

r,a elección de los hechos debe ser libre de juicios 
eubjetivos tanto como sea posible. Los resultados de 
la inveatigaci6n, exactos, analizados, revisados e 

2) Ob, Cit., P. 486 519 
3) Harper. w. Boyld. ,J.R. and Ralph Westfall. 

Investigación de Mercados (México, U'I'HEA, 1973) PP. 3-43 

·ª ... 

... 
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. in'terpretacios, generalmente son de medición acepta­
blé a. pesar de la técnica de medición en la investJ:. 
gad6n ~e mercados. 

La investigación debe ser controlada', debe existir 
una guf.a &obre el proceso de obtención de datos pa­
ra obtener los correctos en contestación al proble­
·ma. El control es responsabilidad del director de 
la investigación, así. como dise\larla correctamente, 
supervisar su ejecución pura que logn~ sus objetivos 
de acuerdo al plan. 

Cuando la Investigaci6.'1 de Mercados va enfocada al 
diseño de la estratégia sü convierte en una comuni­
cación ya que consta de: 

- ·corriente de información haci:'n. el mercado 
- El reqreso de la información 
- El us; de información en él proceso de plan~aci6n 

4. 2 PRONOS'l'ICO. 4 ) 

Una vez analizada la situación del mercado, se tie­
ne un '~onccimiento de como esta fundamentado el mi~ 
mo y es el. momento en que se debe conocer como po­
drá estar constit.Di<lo en el futuro para poder pre­
veer los ~~s.ft;erzol\. y rodt1r~;os que deberán utilizar-

.. se par_a poder. r-ec:ibir sin problemas las oportunida­
des de mcrcacfoo qu-e se. presenten a este conocimien­

' co.<lel futur6 se le llama pronóstico • .• 
.'El .-pronóstico se ·basa. en anlíl.i.si.s del mercado proyef_ 

tacto por mt;!di o de técni.cas r2s tad.ís t.icas. 

En ln acti v i.'dad tur ís'tica los medios ambientes del 
iner.cado _osUín lejo:s de :;er estadístico:>, la posibili 
~-~_ri: de ptedecir condiciories <1rnbientales futuras ~va­
riablerr incontrolables) es casi dudosa. I,os cambice; 

· aifi!!;lt.ariálí a la r>laneaci.6n e inclusive influirán en. 
· .i'~':fterlnit1ifci6~ de objetivos, poro las decisiones 
~ EM!látégit'.!;1s son mas afectadii!l en forma vital por 

&1 aspecto ccon6rüco; El pronóstico puede ser- utili 
zado para· la toma de decisiones en diferentes áreas: 
~laneaci6n, inventarios, metas de ventas estándares, 

4) M.D.L. Ob. Cit. P 0.P. 519 534. 

.... 
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presupuestos de publicidad, necesidades financieras, 
precios, contratación de servicios, etc. 

4. 3 ANA.LISIS CUl\NTITATIVO y CUi\LI'rAT:rvo. 

Existe gran cantidad de material estadístico en lo 
que se refiere u; punto de origen, destinos y medios • · 
de transportes hacia México. Por lo qU(o es vital 
que se establezca un programa de invesL.i.gaci6n conti 
nua que permita mantenerlo al día. Obtenida esta i!l 
formación, se estará en po:üci.6n de cor.1pletar e.l per. 
fil del turista 'i' aplicarlo " t:.écnica:; de mt'r:.cadeo cf!_ 
pecificas. 

En general, las estétd.íst.icas de turh>mo si} h<>.n desa-· 
rrollado como ~ubproducto de sü;t0rnüs ac1miniztra.tivorf. 
establecidos con otros .fines. 

La importa;:icia que hoy revist.; al >:urí.smo, di<da ~1\l 

contribuci6n a la Balan;:a dl' pagos así como ¡:¡.la econ_Q 
mia nacional en ge!1era1, y no solo para 1·téxico sir:o 
t<lmbién para uri creciente número de países en dcsa­
rro~lo; justti'fica el establecimiento pi:«:.>tJrr,s.ivo de 
un sistema de estadisticas de turismo rnternacio1wl 
que, <:Bniendo en'ti<lad propia, guard¡¡ r«.,laciones apr.Q 
piadas <;en otras cstndíuticas, ccon6micas finuncíc~­
ras, sociales y demográficas;. s·n con:~ccuencia, este 
sistema, <Jde:más tfo insertar el tur.ii>mc en un esquema 
más amplio, que abarque el rn

0
ovimicr11.:o total de pi;rso­

nas a través de las frontera!! (es deci.r i.1wluidos los 
emmigrantes y. otras personas no def:inidas como vi.si­
tantes), debe permi tii: descrj,.bi.r lci estruct:1.1r.¡¡ y el 
volumen de la 'Producci6n (valor bruto y valor at'\adi­
do) qüe crea en el pa.1.s l~J- ga~;to del visitante (asi 
como de los turistas naci.onnl.es o mercado dom6stico), 

.por ello debe facilitar una serie de cl:ltos acerca de 
los alojamientos y otros t=stab.lec.i.miento.s o empresns 
(r'estaur.antes,.bares; agencias de vi.aJ~'s, emp:n~sas de 
tr~nsporte, etc.) que ofrecen servicios u los visitaB 
tes y~ turistas nacional.es. Estos datos pucder1 ex­
presarse en unidades materia.les (como capacidad hot~ 
l.era y gr<ido de ut.ilizaci 6n de la m.isnfo, poblnd.ón 
acti;¡a y pcrs9nal .c1np.l.e.aqQ} y_,J;:n t:érrninos monetarios 
(valor de los ·activos,, volumen de negocio, inversión, 
etc.). Un Gis tema co~~p~ot;o de estadisticas de turÍ!!_ 
mo, cumpliría asi 1:. doble fi.nali.dad do proporcionar 
datos referentes a la demanda y a la oferta y de su­
ministrar. una base para medir los diversos efectos 



·~45 

.. 
d~l" gasto de los visitan tes en la bala.nza de pagos 
y en la economía en gener<:l.l, incluidas sus reperc.l:!. 
cienes en el ingreso, la producción· y el ~mpleo de 
diferentes sectores. Desde el punto de vista de -
mercadotecnia, es de vital importancia contar con­
un buen sist.ema de estadísticas para tener buses -
concretas en la toma de ded.siones y poder desarrg_ 
llar estratégias do mercadeo para captar nuevos 
mercados e incrementar el actual, 

un informe de.un grupo de expertos en estadisticas 
de los viajes internac'ionales, señalan que se han 
producido canIDios rfdicales en las ac~vidad~s tr~ 
dicionales con respect.~ a los viajes;· "y· que la mag_ 
nitud de estos camb.ios "toda.vía no ha,s:ldo plena­
mente reconocida por todas las autoridades compe­
tentes en el plano nacional e it~ternt:::ional ". Los 
conceptos en éste sector aíin van .a +•:i.. ~aga ·de la 
realidad. 

'" 4. 3 .1 ID< S ISTEMI\ DE ESTADI S'l'ICAS DE 'l'URISMO. 5 ) 

Un sistema· completo de estadisticas nacionales· de 
turísmo puede cumplir las sigui.entes funciones . :/ 

•principales: 

Medir desde el punto de vista de la demanda, el VQ 
lúmcn ':/ la estructura del. turismo extranjero y del 
interno en el país ! así como de.1. turismo de los 
nacionales en el extranjero). La informaci6n bá­
sica a est.e respecto compr•mde el número de visi­
tantes, pais de residencia, duraci6n de la visita, 
objeto de la misma, medi.o de transporte y clase de 
alojamiento principalmente. 6 ) 

' 
Proporcionar informaGi6n acerca de la oferta de 
alojamÍef1tOS\_,,,Y Otrosº '.':lerviciOU Utilizados por los 
turistas (car..Ucidad por regiones y tipo de aloja­
miento y ::asas de ocupación, empleo de volumen de 
negocios y. otros aspectos del funcionamiento de 
los servi.cios tu.r.ísticost 

(Esta información existe casi en su totalidad pero 
no con la opOl."tunidad requerida y no siempre es 
~confiable~ 

5) José Largo Jimenez. El turismo y la Economía Nacional. E§. 
tudios turisticos No. 45 (España. Imprenta del Ministerio 
de información de turismo (1975) 

6) Esta información existe casi en su totalidad pero no con la 
oportunidad requerida y no siempre es confiable. 
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Hacer posible una evaluación de efectos del turismo en 
la Balanza de pagos y en la ecnomía en general, :incluá_'> 
dos los, efectos del gasto turíst.ico en el ingr.eso, l.a 
producción y el empleo de diferentes sectores y en; lo,;>. 
ingresos del gobierno. lmtes de dedicar recursos ;;i ·1,; 
expansión del sector turístico, i.nteresa cvauluar con:<. 
criterios realistas, las repercuc iones que pueden te- . 
ner las nuevas inv~rsiones en éste sector, atendiendo 
al crecimien.to económico y a otrau Ct'llSideraciones 
(políticas, sociale·s; etc.) ;¡ comp.:irarlon con las de 
otras inversiones.f:.· 

. '.·. 
. . •. , -~~J . . ·r'' 
_ l':l-:'Il\Ueatreo puede·,ut.iliza.rse para complementar con una 

i_;_',·•.~·.~.'.'--.•:_.'_t_•>; ; 1nrpr!11aci{ln ·~icicnal e más dec.allada de los datos bá-
- , . : ,,.· sic9s. derivad'ó~~ de la info{·maci6n ad.mí. nístr.ati.va regu-
1f '~· :>~Y,,:'i·/,)'..ar.: que ·se ha :(lxam,inado anteriormente. Puede emplear­

'":!~·'(.\\.:.,l;l~ . .'-t;amhién, it1di.1~0 ¡:rara lai:; estadísticas básicas, en 
.. sús,tit;.uci6n del recuento exahustivo en .b frontera 

/('Ciuarido ht.<e·;·np..'§ea. fact.ible o tenga inc0t''".míentes, 7) 

,·~;{';·~;;~~~o::~~ip~'pal de Méxi~o~ son los i>.u.h. En 1974, 
,,11¡,%,:~e·lO.S,t~x-.ístas que vinv:iron :ü p<Jis fwiron Nor. 

--. · .... · · ·4i~'Ó_li.'.P-.as g,ráficas siguil.mtcs muestran cifras 
·),912. da.el.o que al ro::al izar el prc:;cnte es tu-; 

.>:no''.exis~i:an' estadlsticas más actual i.uidas)., 

. : . 

·, 

·-;, 

". 

:-~~~;:\!}~':.;. ·',, ~:··;: .... · .. ·'$ ~· -~' • • . -, 
'i\do ·~tlii<tco éa.utivo del tu.t:ismo prov1Jnl<.rn te de E. u .A" 
···/~~'Yertien'te l;iiversificar nuestro mi.;rcado, Lu 

·'.ai:d,~C:túr!'st;.ás Europeos, centroamm::icanor; y .... ·' ...•...... 
'-C:~?S,,sori,,l:re9ientes y '2n fllturo pudieran ser 

~· ~-~~.~;; .• < 
'i::.~tf~ri~ci'.al actual problema en el cu.ü los tu­

(!.,1'.U·:.M'áXico son No:rt(::americnnos f.111 su inavoria, 
~aii.:·d:~tél:fuinar exactamcn te <le qu1' Es t "1chi de la u­

~'':~hf,teaaier'icana provienen ya que es nccesar io tener 
.. ,ll~Ypradil:. del turista actual de su lu<Jar de residencia, 
'.;'.!'f;i~greifo<faroiliar, edad, sexo, educación y otros datos 

... , ··:· . qué:'!aéan de gran importancia pura podei.: :.h>gment:11t· a ef,1-
::~;-: ' .te m.ercado y abarcarlo con campañas promocionales. acle-
.;;~<:. cuadas. 

Por lo tanto es necesario llevar a cubo estudios para 
conocer perfectamente ol mercado actual y prevcer co­
mo sería su evolución y realizar estudi.os de los mer­
cados potencial.es para peder atucarlos en forma más 
~,~':~ 

7) Para mayor información respecto a mucstt·eo 
Azor ín Poch ·Francisco, "Curso de muestreo y aplicac i6n", 
Agui.lar, S. A, de ediciones Madri.d (España) 

•. 

... 

:·l .. 
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provechosa; es perjudicial para México el que su 
turismo dependa casi exclusivamente de un solo -
pqís, pues seria hoy fácil bloquear las salidas 
con de·stino a México en cualquier problema dipl.Q~ · 
matico entre umbos países y la actividad turíst.b, 
ca sufrirla un tremendo caos. 

· La segmentación de mercados en base a una estra­
tégia, es esencial en un plan de mercadeo. Se 
analizan las zonas geográficas que aportan un m~ 
yor número de turistas y los esfuerzos pr.omocio­
nales hacia éstas zona~1 evitándose usí el dispe.J: · 
sar la promoción con la conscc\ientc elevación en 
el costo de la !n.isma. El criterio de segmenta­
ción geográfica es el mas conocido pero existen 
otros. Uno de los pr imercs pasos para un buan 
plan de mercadeo es, como anteriormente se dijo, 
el dividir el mercado actual y el mer:<::adÓ poten­
cial en zonas determinadas en base a sus princi-· 
pales Y. más importantes características (edad;.-. 
sexo, ingrc.!sO, etc~) par<.\ dest'ués concentrf,lr en 
ellas nuestras promocionüs. 

Para poder u t.acilr ést:is zonas, deberá hacerse una 
eva.luaci6n de las mismt.\S basadas en infcrmac::..:J¡~ 

f'.!Stadíst.ica y como se dijo ilnteriormente ésta es 
bastante deficiente 2n nuestro país. 

En b;-is2 a sistumas do registro por cor.1putadoras, 
de •;isit:antos y con program;:is efectivos podrá OE 
tenerse esta· infor1naci6n a un costo r~lHtivamcnte 
bajo. 

Para ·e.fectu¡¡r un análisis cualiU:1t.ivo en lá' acti­
vidad tuiistica se debe de tenor en cuentu una s~ 
r.ie de· factores que enmarcan básicamcn1:e las po­
sibles motivaciones por las que los turistas vi.e_ 
Jan a Mé.x ico ::;e pueden tomar en cu en ta los si­
guien tes factores: físicos, económicos ambienta­
les, humanos, culturales, folklore, diversiones 
y otros, 

Los factores físicos influyen notablemente sobre 
el ·turista on un viaje y significa un incremento 
en la posibilidad de quedar satisfecho recordan­
do que astas motivaciones es tan relacionadas con 
.varia!¡les en las cuales los individuos pretenden 

eliminar tensicines o disminuirlas a través de 

.. 
. .. 

. . . 
··º· 

.· 
·,. ... 
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satisfaéciones físicas o sea visuales, motoras, auditi 
vas, los turistas que viajan a México lo pueden hacer 
con fj.nes de desean.so, dclei te, de negocios o por con­
vl!nciones. 

Como factores r,¡con6micos se puede observar que una par­
te importante del mercado con el que cuenta Mexico es 
E.U.A. éste mercado gusta de viaj<ir a México (principal 
mente el del sur), ya que ~iu v.i.aj e resulta más barato 
que viajar a algunos otros paises, independientemente 
de que gus~~n de nuestros atractivos y costumbres. 

Los factor.es ambientales· en México son importantes ya 
que en cierta forma del;.erlninan lu afluencia turística 
del país, (¡nediunte::,~ estudio realizado por el Inge­
niero Cuervo 8), por ,,lo que los t.uristus gustan del 
clima en México, alguna·s variaciones en éste, e inme­
diatamente se ve afecta_do d tur.ísn;o (nortes, ciclo­
nes etc) • Ein' general nuestros <!tractivos naturales 
son p<Ú:te fundamental.que motivan a los turistas a 
venir ,vJ\.~ país. 

Otro aspecto muy importan;;.1{ es lo t·eferente 'al factor 
hu..~ano que ejerce una gran inlfuencia para el turista, 
pués cuando éstos se sienten tratados con ho~pitalidad 
St'l sí en ten moti vados a regresar, el promover a Méxi • 
co en su país de ori<Jen, en este asp3cto deben tm•icrº 
especial cuidado las personas que Licnen c"ntact:e dif~ 
recto con los viajeros, como pueden ser: Choferes, 
interpretes, guias, comerciant<:, elt~rnentos df: vig1la!l 
cia, servicios de ·hotelc-s, agenc.iu.s, 1 íneas aeruas··· .. ~ .. ~··~ 
etc. 

El factor cul i;ur<:tl, es quizás para México el segundo 
en impar tancia, las zonas ürqueol 6gicas, la arqu.i tes_ 
tura colonial / .los mUSt'}O~l etc. son aspectos determi­
nantes para la afluencia tudstica al país, debe de 
ponerse especial atención a la conscrvací6n de éstas 
zonas arqueológicas así como establecer vías de COffiJ! 

nicaci6n de rápido ácceso, para la infinidad de lu­
gares que inclusive el turismo nacional no conoce 
precisamente por no existir vías de fácil acceso. 

8) 'l'ourism as a medium of human conununicatión 
(printed at the Imprenta Nuevo Mundo, 1967,) p.p 

•• •• i!,,9 
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junto con lo anterior el folklore de Mllzj:cci es·. 
un aspecto que motiva notablemente al turista: 
las tradiciones~ artesun.ias, costumbres, la c,i 
mida típica, son atractivos que deben conserv~r 
se cuidadosamente sin dejar que se pierdan és­
tas típicas características que a México lo h!!, 
cen tan especial y contribuye positiv~nente al 
incremento dl')l turJsmo del país. 

En ·10 que toc_a a las diversiones pueden'. .tomar­
se éstas comÓ un aspecto secundario en los mo­
tivos por los cuales el turista concurre .al. 
país pues no es tan conformados por '~Cª, car11ctir 
r is ti ca especial, como cualquier o~,o pai'.s . tu­
rístico los tiene (casi_p9s, espectáculos a 41.i­
vel internacional). S'Í.ii"'embargo, se deben COJl 

siderar diversiones ·especificas como las corr¿_ 
das de toros, charreadns, frontón, centros noc 
turnos, mariachís, bebidas especiales, restau:! 
rantes Hpicos que íntevicnen como motivaci6n 
para atraer turismo a México. . ., 
4.4 ANALl:SI.S COHPl\RATlVO. 

Las estadísticas oficiales de la Secretarf.a de 
Turismo, no pueden ser utilizadas para un est_J! 
dio y<l que no se actualiza a tiempo la mayoría 
de las veces siendo indispensable la oportuna 
ir1f.orma1Ci6n estadüitica. 

4.4.1. México: En 19'14, 2,200.000 turistas m_g_ 
xicanos salieron fuera del país de los cuales 
1,800.000 (85%) visita E.U.A. 150,000 Europa, 
24, 000 can.adti. 

9) 

9) Fuente: u.S.A. Departmcnt of Commorce United 
States Travel Service analaysi¡¡ of the !nter, 
national •rravel Market of Selccted countries 
ana_lays revíew of the Markct for Hé:dco. 
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Número dé \lS·iajeros 
Afio 1973 Afio 1974 % respecto al 

,, ," afio anterior. 
Miles Miles 0/ ,,, 

1.- Estadoil' unidos 1620 1841 - 14% 
2.- Italia 73.!l 76.0 3% 

'" 3.- Francia 
4.- España 

50 56 12% 
45 4,~ (-3)% 

"~ '. ~"} 

- 5.- Suiza 38 42 11% 
6.- Reino Unido 32 34 6% 
7.- Guatemala 28 29 4% 
8.- Canadá 20.3 24 18% 
9.- Austria 18 20 11% 
10.- Al,~mania 8 10 25% 

.··~-
como se observa en la gráfica siguie'nfc'-10): el .porcentaje 
de turistas norteameric:i.ncn e:-, 1973" alcanzó' el 87.3% de 
ni~<,>;;t_rb tur~smo receptico, l.; cua1 ck•¡nu~¡¡t(lla que a lo lar­
go,_ d<:' los anos 'l aunque ha tenido ,ciertas variaci .. ones, si-
gue siendo nu.es tro mercado pr inc i¡)al. · 

En la s.igu.iente gráfi.c<i (11) se determinan exactamente 
,, los principales Edos. de la Uni6p i\mericana y sus respes_: 

tivos porcentajes de los turist~s que provie_nen _de ·ese 
'·"país. 

.. f 

Otro de los puntos importantes (grAfica ~) es el gasto da 
l~s ~isitantes residenten en E.U.A. como se observa por 
Edo. y su respecLivo porcentaje. 12) 

Por último tenemos las cifras del origen y medio da·tran_±! 
porte utilizado por los visitantes residente en E.U.A~ y 
r{i!sto del mundo. 13) 

¡;; -
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La Secretaría de Turismo inlorrn.ó que en 1974 México recibió la visita de 
3'800,QOO turistas 'v que se esperan 4' 100,0\Xl pitra 1975. 

' 
Los dai~s que. a continuación s,¡ presentan no incluyen visnantcs a las zonas 
fr'ontcrizes, és decir, contabilizan úrucarnente turistas que se internaron al 
país. 

1%6 

liJ De E. U. 

,·, 

Corriento de Turismo hacia México 

1969 1970 1971 1972 1973 

NOTA ps c.fr.¡s ele \97~ y 1975 _!l<>h P.~1'"'4tÍ,<>Mé d~ I; 
Y.i:-r~'~N' q~ Tl''\~mo. ·.· · .. · . '° · 

LUGAR DE ORIGEN DE LOS VISITANTES 

. ~. . ·~..: ,•. 

¡:s7'.~· 
~' ' •:\• 

L .1, ~:;¿;,: 

'ª~' .·.:!910 1911 .. . ,.:. 

1974 

ITIIIl De Canadá ·• De Guatemala l!if De otros 

100 
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1975 

lNDUSTRl·NOTICiAS Morro, 11176 
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ORIGEN Y MEDIO DE TRANSP0RTE UTILIZADO POR LOS VISITANTES RESIDENTES EN EL 

EXTERIOR 

. > 

CI fras en miles de 2!t rsonas Cifras en QQrcientos 
1970 1971 1972 1970 1971 . 1972 

VIA AEREA 874,9 986.4 l, 178.0 38,9 39, 3 . 140.4 

California 164.S 196,.Z 184.9 . 7. 3 7,8 6,3 
Nueva York 116.0 118. 7 95.6 ,. s. 2 4.7 3,3 
Texas 104.1 92.3 97.7 4.6 3,7 3.4 
111 inol s 73.8 57.6 52.7 . 3.3 2.3 1.8 
Fl orlda 28 .6 28.b 36.o l. 3 1.1 1.2 
Arl zona 22. 2 30. 7 30, 1 1.0 1.2 1.Ó 
Hichigan 20.9 20.5 22. 7 0.9 o.8 0.8 
Ohlo 19. 7 16.0 22.8 0.9 o.6 o.a 
Pennsyl vaní a 15. 5 19.0 35,7 0.1 o.8 1.2 
tlueva Jersey 1 5 ,l¡ ?.O.O J.1 .. 5 .. 0.7 o.8 1.1 
Otros E. U. ¡ 711.8 189.0 283.1 7.7 7.6 ).7 

Resto del mundo 119.4 197 ,3 . 285. 2 5,3 7.9 9.8 

Vlf1 TERRESTRE 1,375.1 l, r,23 .O 1, 736.6 61 .1 60.7 59.6 

Ti:xas 588. 5 637 ,I¡ 743.8 26.2 25.3 25.6 
Céll !fornía 224.8 230.1 2411.1 10.0 9.2 8.4 
Ari zona 1114. 5 182.3 245,9 6.4 7,3 8 .11 
lllinois :,: •. s.6.4 49.1 59.4 2.5 2.0 2.0 
Nuevo México .. lt6. 2 70.2 73.0 2.1 2.8 2.5 
Otros E. l:J. 286.4 316.S 324. 7 1 2.6 12.6 11.1 

Res-to del m~nóo 28.J 37.4 115, 7 l. 3 1.5 1.6 

... , 

GRAN toi'ii.t . 2,250;0. 2. 509 ,I; 2,914.6 100.0 100.0 100.0 

FUENTE: Banco de.México, S. A., Subgere11cia de Investigación Económica; En· 
~cuesta del Turismo Receptivo 19·70•1971·1972 • 

. ·.:·~" Banco de México, S. A. 
·· .¡;:· INFRATUR 
Subdi~eccion'de Estudios Económicos 
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GASTO DE LOS VISITANTES RESIDENTES EN E. U. 
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IMPORTANCIA DE LA ES'rADISTICA (de turismo recep­
tivo y agresivo) 

El turismo e9res~vo es un punto que hay que cui­
dax:~,en un plan de Mercadotecnia pues la cantidad ". 
de divisas que sale por éste concepto en el caso 
de México es muy importante. 14) 

SALIDA AL EXTRANJERO DE 'l'URIS'rl\s MEXICANOS • 

AÑOS 

•\ 

1964 
196S 
1966 
1967 
1968 
1969 
1970 
1971 
1972 
1973 

lÓ4,994 
· 120·, q2B 
142~319· 
i 70,, 738 
204,..190 

· 2so,ooo' 
''·'2n,aoo 

288; 386 
332,468 
375,624 

.,, .. ;; 
% Increinenj:.o j:es.- · ·· 
pecto al afio' atit'~ 

. ,'rior .. - · 

18.0% 
14.9"~ 
18~0% 

20.0% 
19. 9')(, 

', ..• 22.l')b 
'' 9.1.%' 

5.7% 
15,3% 
13.0% 

Estados Unidos recíl¡ió al 85% del total ·ae turistas 
Mexicanos ~ue viajaron en 1974. El promedio del -
ingreso fruniliar de los visitantes era de 544 dola­
res .y. realizaron un gasto percápi ta de $624 en 
E.E~u.u. · 

En ·i'o que a México se refiere, las estadfsticas son 
muy diferentes; 15) se puede citar por ejemplo, 

'""·'' 

14) Dato preliminar. 
Comprende fundamEintalmentc turistas que salier6n por., 
vía aérea. Fuente: Direcci6n General de' Estadística 
SIC. vocation 'fravel by canadians in 1973. In the 
United Stantcs Volumen l u.s. Departament: o.f Comorce. · ·· 
15} Información del Depto de Comer e io ele Ramón Pérez 
Miranda; Los problemas en las fuentes de información 
en la planeaci6n turí.stica. Encuentro Nacional so:.. 
bre la problemática t:uriGtica, Guanajuato 1975, 

·1 • 
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como ,se ve en' las gráficas 'anteriorc_s que,,.¡¡;l~ cifra mexi,canll 
única -existente sobre la salida ;il extranjero de tur,is_tas m!:, 
xicanos reportada por la Dirección General de Estndística de 
la Secretaría de Industria y Comercio es de 375,624 turistas 
mexicanos al extranjero en 19i3, mientras que Uni ted Sta tes 
Travel Servicc del Depto. de Comercio de Estados Unidos re­
gistró 1,620,000 visitantes mexicanos a ese· país, durante 
el mismo periodo .. 

lb) 

El saldo neto de la cuenta de viajeros que incluye el turis­
mo y las transacciones fronterizas. Llegó ;i 988 ~illones de 
dolares en 1975, ni?el inferior en 73 millones al registrado 
en 1974. Los ingre:,os p_or turismo al interior lle9aron a 
801 millones de d6lare:J, monto menor on 41 millones (4'. 9 por. 
ciento) t¡ue el registrado d iiiio anterior. 'Esto fue detcrmi 
nado fundamentalm,Jnte por la recesión en lo;; Estados Unidos. 
La recuperación de la actividad ''conómica 'est.adunídense,, en 
el segundo semest.rc c!o::. 197'.), repercutió en una mejor.ta de , 
este rengl6n. 

Los egresos de divisas por turismo de mexicanos al exterior 
llc~9aroll a 39B nnllones de, d6Lu:os. Los in9r:esos por tran­
sacciones fronterizas llegaron a 1519 millones de dólares. 
Los egresos por ese concepto alcanzaron '334 millones, de do-, 
lares, monto supcr:J.or en 14 por ciento ;:il del ai\c) inmediato 
a?~ter.ior .. 

El pago de ir.terescs 
llones de d61 ares. 

:;obre deud;:is oficiales lle96 a, 779 mi 
Por su parte, las remesas al exterior 

de las empresas con•particpación extranjera, aumentaron 
en 10 .3 por ciento. Fenómeno que se relaciona principal­
m(mte, con las utilidades obtcmld.:is en tü ejercicio de 
1974 y con el mayor financinmionto extcr:no a que se ha ªº!::!. 
dido. 

A continuaci6r1 se efectdn ur1 análisis de la información de 
algunos pa.í.ses con grandes corrfcntes Lur ts ticas como son: 
Estado~ Unidos, Franci.a, Espoñil, Jamaica, c·anadá e Inglat.Q 
rra y se hace n6t<1r de lo cual se carece eh México. 

4 o4.2 EstildO>J Unidos: ticnt~ varios organismos que recop.!:, 
1an informaci6n útil al tuz:ismo, pero es el u.s, Travel 

,pata Cent:er,._quien hoy da.~?:!3 _ci;fra!?..c<?l11?,,svr:•,:.Las .. de. 
oferta de servicio,s, enl:rada al país de: turistas prove-

16) Datos obtenidos del informe anual del Banco de México 
de 1975. Publicado e1 26 de Febrero de 1976. en el p~ 
riódico Novedades p. 11 . 

., 
"' 
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nientes del extranjero, su edad, sexo, nivel de 
ingresos, profesión, motivo del viaje medio de 
·transporte utilizado, país y área de residencia 
en el mismo, escolaridad, gastos percápita en. -
~.u., zona que visita etc. 

Además u.s. dcparl:Illent of commerce United States 
Travel Service office edita los potenciales del 
país (E.U .A.) con una distribución periódica y 
son fáciles de adquirir por cualquier interesl!_ 
do y realiza además estudios tal~~ como: Turi~ 
mo doméstico, análisis de mercado internacio­
nal de viajes en países seleccionados. 

·:4.4.3 Francia: poi: <Jtl parte edita tr.imestralmen 
·te sus cuadernos estucUsticos donde presenta 
datos .de cap~tcidad do hospedaje en todas llUS ~-­
reas do hoteleria (hoteles, casas de juventud · 
etc.) y las correlaciona, con la nacionalidad 
de las gentes que pasaron noches en esos llosp~ 
dajes y por lo tanto, saben por <~jemplo, que 
tipo de hospedaje es preferido por los turis­
tas Austriacos en Francia. No conocen tan pe!:_ 
fectamentc sus mercado~ ¡;otenciales como u.s.11 
pero saben algo de cada uno de <d. los. 

l~spaña elabora estadistica de turismo entre 
ellas, las corrientes del turismo interno, tQ 
rismo agresivo (cada una de estas cifras son· 
caracteristicas de lo~ viajeros, sexo, edad 
eté.) y ademlis tiene datos como los siguipntes,· 
para determinar la capacidad total de plazas 
requeridas para los turistas. 

4.4.4 Datos de estadística en espafl.a 17) 

número previ~to de visitantes 
(incluyendo excursionistas) 
de los cuales: . . 

en' hoteles (40%Í 
.:¡¡¡¡-en ·o'tra·s aii:ija­

mientos 

l 7) Residencia del gobiernu, 

.Miles· 

rismo, II Plan de Desarroll'ó' econ6mico y so­
cial (España. Imprenta Nacional,· 1972 cuadro 
3.1.) P. 40 



,:, ' 

,54 

MES DE Ml\JCIMA AFLUENCIA TURIS­
TICA {Agosto) 
Total·de visitante (21% del t.Q 
tal anual) de los cuales: 

en hoteles (21% del-total 
anual) -

5,380 

2,140 
en otros alojamientos 

~~;~~,~} ,: ;;, • : . J 35% del total anual) 

' . ·Petr;oc·ta~i<mes en hoteles ..• 

1,780 

3; 920 a 

'1PK~F-~!1(~i14º ,~~b:~~ · Sb·) 
:"••·/•,iic;'.'..7·'liefnocttciones en otros alojamie!.!, 
. ·;Y< to!!-..: .•. -{l,.780JC10.4b) 

11,800 

·-·· .. 

. D.IAS 'DE l-0\.){IMA M'LUE'.NCIA DEL MJ::S 
: DE MAXIMA Al!'LUENCIA 

'l'ernootaciones totales de 
.·i _V'.is~tan:tes (l t 20x30, 300) 

de'-los cuales: 31 

· eñ'hoteles 
en .. otros alojamientos 

18,500 
30,300 

l,170 

460 
710 

';¡! .&¡uival~ al 73% del total de 5,380,000 vi 
' sitantes. 

~ Promedio de permanencia durante el perio­
do de maxima afluencia. 

g Se Supone que las pernoctaciones de visi­
tantes en el día má.Jeimo de afluencia son 
1. 2 veces el promedio diar.i:q, corrcii~~in-
diente· al mes. ·' ' 

,PJ 

4·.4.5 Canadá: no había realizado esfuerzos com 
pletos en lo qu~ a estadística se refiere, para: 
saber por que viajan tanto sus nacionales fuera 
del país. Decidieron. encargar un estudio:.:.pa-;;-:;;tti 
tr6n de las vacaciones de los canadi.enses. :;:¡;;~ 

racterísticas de los viajeros y viajes a cae'!.~-:" 
una de las ocho r,,gioncs de u.s.A. y hacia:". 
ese pa:is como en todo::; •. · ~1 • 

Este estudio f:ué llevado a cabo por Travel Datca .. 
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,:Abril' qe 1974 para la Ofieina de •rursimo Y. 
~-gencia para. el Desarrollo del Ministerio 
Transportes del Gobierrio Canadien.se. 

En, los nueve tomos de la mencionada i.nvestig!i! 
éión,' hay inf6rmati6n acerca del número to.:. 
tal de vacionbtas Canadüms<Js, frecuencia de 
sus viajes, destino, canadienses a Estados· 
Unidos -por gasto- pc;r destino en región -por 
mes de inicio de viajo y muchísimos datos más 
sofisticados que permiten al gobierno canadie!!. 
se conocer su ~.urísmo egrcsivo que ctl 1973 t!!_ 
vo características generales como las sigui.e!!_ 
tes.: 

En 1973 el 58% de los canadienses tomar6n va-' 
caciones; .esto es 7. 7 millones de viajeros y:· 
de ello·s el 22;1~ (l. 7) fueren hechos hacia E'. , 
u. y g.istar6n 483 millones de dolares . . . 

lL4.6 ·Inglat;etra cuenta con bast<rnte información :¡¡o­
bre turismo como son: entrada al pais de .. tu­
rist<>s extranjeros, características de l0f3 vig_ 
jeros {edad, sexo, etc:') · t11i: ístil.s. por país 'dé 
origen, estanci<I .en el pa~s, .'gasto per-ctipita 
del turista requerimientos de acomo<la·ción en 
hoteles, oc~1paci6n de cám<.1s <lcsárro.llo de <il.Q. 
jamientos c~tc. además edit<Í tr ímestralitlbnte 
una publicac.i 6n regular "The Economist '· 
Inteligent unit~. 

La E.I.U, es una invesligaci6n internacional 
de negocios y ··conseJl'l"O de organización, con 
su ofcina pri.nc.i.pul en Londres. Aunque esta 
asociada con economistas 1 n 1' .1. U e's una CO!!l 

pañia que opera independiente. 

La E.1.U asesora a sus clientes con i.nvesti 
gaci6n rle mercados, consultoría, y con servi 
cios regulares de informes; en más de 43 pa! 
ses y en su publicación International 
'l'ourism Quaterly, presente .información turí.~ 
tica ele los paises afiliados a ellos. 18°} 

• 

18) InternaLional Tourism Quaterly. The eco­
.nomi,st. in.t~l:i,g(?!l_t united limited (London 
.u11n-:-o;; Place. 1972. 

'· 

;.:~ ~ i .. ·;.· 
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4.4~7. Jamaica: ·La Jamaica tourist board (JUnta de 
Turismo de Jamaica bajo el control de los Ministe­
rios ·de Industria, comercio y Turismo, tiene a su 
cargo el desarrollo de J.a actividad turística. 
Este organismo dirige n11eve oficinas fuera de Ja­
maica y mantiene .inuchos servicios dentro del país 
a través Visitors Service aureaus (Oficina de Ser 
vicios para visitantés) que velan por el bienes-­
tar y la seguridad de los turistas así como de la 
Hotel Training School (tiscuela de adiestramiento 
hotelero. Désde 197Q .. están en operaci6n un nepart-2. 
mentp de planificación, y estadística y otros de 
proyectos e$pec·iales. Su objetivo pr inci¡,;:ü es el 
de servir de instrumento para las operaciones de 
comercializaci6n y los proyec:tos de dea·arro~lo · t!!_ . 

rístico respectivamente. 

La mayoría de los visitantes de Jumalc;a o·n 1973 · 
(77.8%) provinieron de E.U, Cana~!§. Y, í'p.·.<?ran.Br~ 
taña • · : . .::.t;:!> 

Jamaica cuenta princip<tlmente con cifros.ácerca 
de: Vi si t:.antes totales, gasto total, 'estadía prQ.. 
mli'dío; or i9en d.e les vi si tantos, ocupa¡::i6n hotelQ_ 
>:.~;etc~ 19) · .¡.,,• 

19) .. Fuente: Jamaica Tour:ist Doard y suplemento 
" Imiílgen de Jamaica." del Departamento de Inform_!! 
ci6n y Asuntos Públicos de la Secretatía General 
de la O.E .• A. 

G!J .. 
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.'C'A P I T U.L O l V 

"R .É •S u . .M .. E' N . . .•.. · ANAtIS'IS DÉ LA SI'¡'UACION DE MERCADEO 

una vez 'cubiereos,¡~~ re~uisitos de planeaci6n, se 
procede a:J, ahálisil;>w,dd"la situación de mercadeo, que con.!!_ 

"ta '·'"de lo's_- siguienlé\'s pasos: 

1.- Auditm:ía de.Mercadeo. 
2. - i11V-'i¡,si::igaci6n do mercado_s. 
3. - ell@raci6n ''de un prori6sÜco de ·ven.tas fu tui: as.· 

ANALISIS CUAN'rI'r1\TIVO y CUALITATIVO 

Dada la importancia que 
. .-.. 7'~1.;:'ontribuci6n a la economía en 

hoJEi .-aste ·el turismo, sti 
gen1,r>11'Y a oq:os factores.· 

t:?::i~~ . . 
.-·'!"~. • ' Es de suma importancia elaborar un sistema comple·to 

·de Estadisticas de 'l'urísmo. Ya que cumplirían asi" la do­
ble· finulidad «;'le proporcionar datos .refettent.es a la .deman 
da de visitantes y a la oferta" tle alojamientos y ·otros 
ser-Jici·os t~t.iiizados por los turistas, ,,Porque estas esta-. 
dísticas perrn::!t.irán tomur dcci siones concretas para a!;! 
poder desarrollar estratégias de mercadeo .Y captar nuevos 
.merQ'ados e incrementar el actual.. ··P 

·Es de gran importancia di ver si ficar e.l me1:cado a · 
Centro "América, Sudameri.éa, Europa y otros lugares .ya 
que así México no sólo dependera del turismo nortearneri-,.~ ¡ 
can9 ya que esto -es perjudicial para México. ;-, 

·• La seg~1cntaci6n a·& mercados eón base en una etr.a-
'tegia es esencial en un plan de mercadeo. Uno de los 
princip<ücs pasos en un buen· plan de niercac'wo es como an­
teriormente se elijo, el dividir el mercado actual y el 
mercado potencial en zonus determinadas en función a sus 
principales caractcrís:t:icas corno son: edad, sexo, ingre­
sos etc. 

Para efectuar un análisi.s cuali.tativo en la uctividad 
turística se deben de tener en cu~~nta las posibles motiva­
cio.nes por la que los turistas viajan a M6xico. 
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ANAL!SIS COMPARATIVO 

·La Secretaría de Tur.ísmo no cuenta con estadísti­
cas actualizadas, otros países con grandes corrientes 
turísticas si cuentan con ellas algunos son: Estados 
Unidos, Francia, España, Inglaaerra, canad5, ~amaica·. 

Estados unidos cuenta con .varios organismos qui:! 
recopilan información útil al turismo, este tipo de . 
información es la siguiente: quién da las cifras de · 
oferta de servicios, entrada al país de turi.stas pro­
venientes del extranjero, ·au .edad, sexo, nivel de in­
greso, profesión, motivó del viáje, medio de trans­
i)orte utilizado, país y área de residencia en el mis~ 
mo escolaridad, gastos per-cápi ta en F.stados Unidos., 
zona que visitan etc. 

Francia por su parte edita trimestralmente· sus 
cuadernos estadísticos donde pres~nta·datos de capa­
cidad de hospedaje e:11 otOdas· su a:t:eas y los corr.ela­
ciona· con la nacionalidad de las personas, 

En lo que toca a España.~labora estadísticas de 
turismo, entre estas· tenemos •. Las corrientes ·del tu 
rismo interno, turismo egres.í.v'o y dE_!terminaci(in de 
la capacidad total de plazas.requeridas para los tu­
ristas. 

Inglaterra cuenta con bastante información sobre 
turismo como son: Entrada al pais de turistas extran­
jeros, caracteristicas de los viajero.s ( edad, sexo, 
etc.), turistas por pais de origen, estanci(l. en el 
país,.gasto per-cápita del turista, requerimientos de 
( acQnodaci6n). alojamiento etc. 

Canadá manda hacer sus estudios estadísticos a 
través del Travel Data Center • 

. ~n Jamaica el desarrollo de· la actividad turís­
tica eata bajo el control de los Ministerios de Indu_!! 
tria, Comercio y TUrismo por med.í.o de la Junta de 'l'U­
riamo en Jamaica. Este organismo dirige nueve Oficinas 
fuera de Jamaica y mantiene muchos servicios dentro 
del p.11ía de los Visitara Service Bureau, que velan por 
por el bienestar y la seguridad de los turistas. 

Jamaica. cnenta principalmente con cifras acerca 
de: visitantes totales, gasto total, estadía promedio, 
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ori.4~r· ae>los visitantes, ocupación hotelera. 
·~·/· 

La importancia de las e.stadísticas con 
resp~cto al t~,rísmo egresivo es un punto que 
hay que cuidnr en .un plan de mercadotecnia 
pues la cantidad d~ divisas que sale por·,és­
te concepto e'n el caso de México ea muy im­
portante. 

En lo que a M6xico se refiere, las est.5!_ 
C:::.ísti<5'.1S .son muy diferentes; la única cifra M~ 
xicana que existe sobre la sal ida al extranjg. 
ro de turistas Mexicanos es la dada por la Sg 
cretaria de Industria y comercio <~s de 
375,624 turistas Mexicanos al extranjero en 
1973, mientras que United States Travel Serv.!_ 
ce del Departamento de Comercio de Estados 
Unidos regist.r6 l. 620, 000 visitan tes Mexica­
nos· a ese país durante el mismo período; por 
lo tanto se puede observar que los datos 
·existentes en México no son confiabl'es. 

•.• 

~·~, . 
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CAPI.'l'ULO 

5.MEZCLA DE MERCADEO . 

V 

La mezcia de mercadeo consiste en la conjugación de 
los elementos integrantes de cada una de las cuatro 
variables controlables de la Mercadotecnia (producto, 
canales de distribuci6n, promoci6n y precio) de forma 
tal que dicha mczclü puede ser utilizada en forma 6P,­
tirna para la obtención df~ una buena estrategia de riie.t . 
cadeo, todos los elementos de la estr<\tegia de merc<:i­
deo necesitan un enfoc¡\.le s~>.temático e integrado. 

En el caso de un scrviciq,,\ las variahl-Os que conforman 
la mezcla sufren un ,>;:ambid' ya qué· u1_1 servicio es intan 
gible. .~- · 

A continuaci~ .Se analiza el significado que tiene ca­
da una de las va'riabJ.eii dentro de Iu actividad tur.ísti 
ca. -J:5 -

5 .1 PRODUCTO 

El sector turístico, no es''un sector de la Économí<i i!f 
dependiente, identificable, es decir, no es una rama -
de la producci6n. Los bienes y servicios ofrecidos por 
.concepto de turisrr~ 1) , se origino en diversos sectores 
y satisfucen la demanda no :;ólo de los visitnntes 2) e~ 
tranjeros, sino tilll'bién de los turistas nacionales. 

Algunos autores definen "producto" como una entidad físi 
ca y/o que s<itisface ciertas necesidudes del cliente; 
existeri productos tan9ibles e intangibles, el primero .es 
un artículo que se pL1ede palpÚr, el r;egundo es aquel -
producto qt1e no se paipa fis.í.camente. En materia de tu­
rísrno, se dará una definición exacta de lo que es pro- ;:;yc•:ir, ,' 
dueto en dicha actiÍildad, pues se tiene aue, depen<lie'n.:. ,,_,,. 
do del enfoque que. se le de, éste puede ~er el servic.io 
(producto) ó bien, el servicio aun¡ido <Ü producto tang.:i_ 
ble (infraestructura y recursos turísticos) al cunl S'~ 
puede denominar producto <1mpliado 3) . 

La parte tangible del producto ampliudo no debe confun­
dirse con plaza (canales); -ya que ésta es el medio por 
el cual el consumidor llegará al producto. 

1) Board of Regents of th<:: Ui\iversíty of 1'exas Systern · studies in 
~urisrn Re~reation (U.S.A. University 1971) P.P. 99-126 

2) VISITANTE. - No residente que tiene el prop6sito de permanecer en 
eJ, país durante un período no superior a un ;::ifio, sin ejercer una 
ocupación renurnerad<J en él niismo. 

3) Phillip Kotier - Dirección de Mcrcéídotécni;, an.'ilisis Planeación y 
control. (México Dinna 1974) P.P. 527-530 
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(obsérvese• que en turismo el -proceso se invierte y 
el consumidor llega al producto)·:Q ... 

El producto en t\.)risrno es u~ sistema, ya que el usu_¡tO 
rio realiza todo un proceso en la consecusi6n del -­
producto ampliado. 

Los .usuarios reciben un beneficio, mediante el pro­
ducto tangible y a la vez esperan recibir entre o-­
tras cosas: descanso, atención y relajamiento. 

Las necesidades de los usuariQ:> evoluc;ionañ normalmen 
te e irán buscando beneficios d1forentes según el de-
sarrollo d.el mercado. ,., 

5 .l.lRECURSOS 'l'URISTICOS 

El.. potencial .turist'icci de un p¡¡Ís detern1inado, depen. 
derá. de que i?osea lo~ atr;:ictivos naturales o de otra 
índole necesarios para poder atraer a los visitantes. 

Los recursos natu.t.ales de un país son en esencia de -
dos clases: 

a) Productos que. se pueden comprar, vender y 
transportar (ártesanías, atractivos cultu­
rales). 

:p) Fuentes de esparcimiento y lugares como catn 
rat11s, pue,rt6s .naturales, bosques, playas y 
otras zoi\as y lugares. Que no pueden trans­
portarse ni venderse pero pueden explotarse 
para fines diversos. 

.· 

Son éstos últimos recursos, incluyendo algunos factore~ ... 
naturales como el clima, los que por lo gt~neral constit~~· 
yen la base esencial para el turísn-o. Pero un país -
puede poseer además otros recursos turísticos (no nQ 
cesariamentc físicos) de carácter histórico, social y 
cultural, en forma de lugares y ,_;dificios que ofrezcan 
algún tipo de intereses, 11'1.)numcntal o arqueológico. Bn 
realidad, pueden oonsiderarse que éstos recursos son -
equiparables en la ''práctica il los recursos n•1tur~les, en 
el sentido que forr~an parte del patrirnon'i.o de un .país, 
aún cuando los edificios y lugares turísticos quizás -
requiera .. '1 ser restourados, embellecidos y dotudos d<~ -
fácil acceso pura que puedan convertirse qi1 fuentes im 
portantes de ingresos turísticos. 
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5.MEZCLA DE MERCADI:.'O. ' . 

La mezcla de mercadeo consiste en la conjugación de 
los elementos integrantes de cada una de las cuatro 
variables controlables de la Hercadotecnia (producto, 
canales·de distribución, promoción y precio) de forma 
tal que dicha mezcla puede ·ser utilizada en ·f9rma 6p­
tima para la o.btenci6n de una buena estrategia de rne!: 
·cadeo, todos los !}elementos de la cstr.ht,cgi<i de merca­
deo ·necesitan un cnfo·que sistem

0

ático'·e· "integrado .. , 

En el· caso de un servicio, las variables' que conforman 
la mezcla sufren un cambio,ya qué un servicio es intan 
gi.ble. 

A continuación se ·a.irnliza el significado que tiene ca­
da una de las variables dentro de la actividad turísti 
ca. 

5. l PRODUC'l'O, !.'' 
., ~ 

El sector turís'tico, no es un sector de la Economía in 
dependiente, identificable,. es decir, no es una rama : 
de la produc~i6n. r..os b:i.enes y servicios ofrecidos por· 
concepto de turismo 1), se origina en diversos sectores 
y satisfacen la demanda no sólo de los visitantes 2) e_ü 
tranjeros, sino también de los turístas nacionales. · 

Algunos ilutores dcf~.nen "producto" corno una entidad físi 
ca y/o que sat.isfi.lce ciertas necesidades del cliente; 
existen productos tangibl«:s e int.:rngibles, el primero es 
un artículo que se puede palpar, el segundo es aquel -
producto que no se palpa físic,¡,mente. En mater ü1 de tu­
rísmo, se dari.Í una definición exacta de lo que es pro­
ducto en ilicha activJ.dad, pues se tiene que, dependien­
do del enfoque que sa le de, ésto puede ser el servicio 
{producto) 6 ·bien, el, servicio aunado al producto .tangf 
ble (infr¡¡éstructura." y recursos turísticos) al cual se 
puede dei10minar producto ampliado 3) . 1:·0' 

La parte tangible deÍ producto ampliado no debe confun­
dirse con plaz;;i (can<J.les) , ,. ya c¡ue ésta es el medio por ;. 
el cual el consumidqr llcgari! al producto. 

1) Board of Regents of the lJri'iversi.ty of 'l'exas System studies in 
Turism Recreation (U. S. ll. U.niversity 1971) P. P, 99-126 

2) VISITANTE.- No resid~nte que tiene e·l propósito de permanecer en 
el, país durante un período ¡¡.o superior ¿¡ un afio, sin ejercer una 
ocupación renumerada en él mi.;mo. 

3) Phillip Kotier - Dirección de Mercadotécnia análisis Planeación y 
'~control. (México Diana 1974) P. P. 527-530 

' • 
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~(obsérvese que en turismo el proceso 
el consÜlnidor llega al producto). 

se invierte y.; '" , 

,, . . -

' El, producto en turismo es un sistema, ya que el':'usua 
rio realua todo un proceso en la consecttsi6'n·'...'.~J; < -

produét() ampliado. ·. 

Les usuari_os rc~iben un beneficio, meilr'.ante el p;o­
ducto tangible y a la vez esperan recibir::'!!mtre. o-­
tras cosas: descanso, atenci6n y relajamient~j::·,." 

\f:'· . . 

Las necesidades de los usuarios evolucionan normalmen 
te e irán buscandci beneficios diferentes s·egún el de-: 
sarrollo del mercado. 

5 .l,lRECURSOS TURIS'l'ICOS 

El potencial turístic.o de un país determinado, depen 
derá de que posea los atractivos naturales o de olra 
índole necesarios para poder atraer a los visitantes. 

LOs recursos naturales de un país son en esencia de -
dos clases: 

a) Productos que se pueden comprar, vender y 
transportar (artesanías, atractivos cultu-· 
rales). 

b) Fuentes de esparcimiento y lugares como catE._ 
.ratas, puertos naturales, bosques, playas y 
otras zonas y lugares. Que. no pueden trans­
portarse ni veriderse pero pueden explotarse 
para fines diversos. 

son ésto~ últimas recw:sos, incluyendo algunos factores 
naturales como el clima, los que por lo general constit~ 
yen la base·esencial para el turismo. Pero un país -
_puede poseer además otros recursos turísticos (no n~ 

:.".cesaría.mente fisicos) de carácter histórico, social y 
., cu].tural, .en forma de lugar'"s y edificios que ofrezcan 

algún: tipo de intereses, monumental o arqueológico. En 
realidad, pueden considerarse que éstos recursos son -

, equiparables en 1<1 práctica a los recursos naturales, en 
el sentido que forman parte del patrimonio de un país, 
a~n cuando los edificios y lugares turísticos quizús -
requiéran ser restaurados, embellecidos y dotados de -
fácil acceso para que puedan convertirse en fuentes im 
¡;;ortantes de• ingresos. turísticos. 

;º ... 

a •. '.;· 

. ·. -~... ' 

~'!;~{9> 
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.. SERVICIOS TURISTICOS 

(1974). 

ESTABLECIMIENTOS DE HOSPEDAJE 6, 159 
HABITACIONES 171,551 

. . . ., 
,· •, ·Gf.,,,. 

~·. 9 • ... 
• o'. 9 

;Gs.: . ·. · ~':.a 
' ,. "•V ., 

• "[/>, .,.. . -~· ~ 
..... ~ ·.~ .¡j'r.i: 

• . •. 6 ... • (&1 

' • • • ,() O' * 

NUMERO DE '• HABITAj::IONES 

APARTAMENTOS 
CASA DE HUESPEDES 
MOTELES 
mi'Ei¡.· 

·:~ 

RESTAUMN'l'ES 
·•. CENTROS N0

9

CTt)'RNOS 
CAFETERI/\S 0 
FUEÑ"l'ES DE SODAS 
BARES 
GUIAS DE TURIS'.l'AS 

ESTABLECIMIENTOS 

434 
'i', 254 

695 
3,759 

..... ·~ ' 

3;423 
'54 
322 

99 
134" .. · 

:~2,314 
LINEAS FORANF.AS DE TRANS.PORTE. ·.~.&J . 

. 6,0;I.6 
13 ,241 
16,136 

,· ··13~,SBl -~" 

FEDERAL DE PASJl.JEROS 400 .. 

CAMIONES DE PASAJERO? 
TR~NSPORTADORAS EXCLUSIVAS DE 

. ·TURISMO. 
UNIDADES m: 'rRAÑSPORTES EXCLU-· 

SIVAS DE TURISMO 
ARRENDAPORES DE AUTOMOV!LES 
NUMERO DE i\UTOMOVILES QUE SE -

PUEDEN RENTAR 
COHERCIOS ESPECIALIZADOS 
PATRULLAS. DE l•UXILIO 'l'URISTICO 
DELEGACIONES OFICIALES DEL TURI~ 

HO DENTRO DEL PAIS 
SUB-DELEGACIONES OFICIAL.ES DEL Tl[ 

RISMO DENTRO DEL 'PAIS 
EMBAJADAS 
CONSULADOS , L 

. ,g.a.?ETAS l{f, INFO,RMACION TURISTIC,l\. 
AREAS DE INST/..Ll!:CION PARA DIAS 

DE CAMPO 

35,723 

44 

148 
185 

3,536 
3,500 

145 

28 

87 
80 

235 
9 

27 
CENTROS RECREATIVOS DE. LA'.SECRET./1 

RIA DE TURISf.!O l8 

.... 
PQ 
~· 

e. 
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. 5.L3 SERVICIOS TURISTICOS 
1l 

Por servicios· turísticos 5) se entiende toda actividad 
·realizada por una persona física o moral, publica o pri 
vada tendiente á satisfacer necesidades específicas, di 
rectamente planteadas por el desplazamiento turístico. 

Les servicios turísticos pueden dividirse en: 

I. - SERVICIOS 'l'U1USTICOS GENERALES 
II. -SERVICIOS TURISTICOS ESPECIFICOS 

~ 

5.1.3.l Los SERVICIOS TURISTICOS GENERALES son aquellos SCE. 

vicios, que en forma gratuita se le proporcionan ul turis­
ta¡ J?Or el simple hecho de serlo y son puestos al alcance 
tanto por el sector público corr.o J.X>r el sector privado (o, 
ficinas de informaci6n turístic'a púb¡J,áca y privada locali­
zadas en el propio país o en el extranjero, servicio de ~­
tramitación aduana! inmigratoria, aeropber.tos, tórmin'ales 
de autobuses, radio patrullas y otras más). 

e;>• 

5.1.3.2_.-.SERVICIOS TURISTICOS ESPECIFICOS.- Son los que pr::i­
poicforia principalmente el sector pri11ado, a aquellos tu-­
ristas que reunen ciertas características como ·1a sigu"iente: 
La capacidad ·<le corresponder a la prestaci6n con una remung_ 
ración ti'Conórnica. 

La~empresas que dan éstoo servicios son los de alojamiento 
y alimentación, agencias intermedias para el desplaz'amiento, 
guias y transportes especializados, recreaciones, comercios 
especializados, recreaciones, comercios e~cializados y o­
tros complementarios provenientes de la r<:lma bancaria; finan 
ciera y de seguros . 

. 5. l.4 INFRAESTkUC1'l1Rl\ TURi~'º 
Anteriormente se ha examinado lo referente a los recursos na 
turales y otros' servicios como base para el turismo, éstos :­
recursos y servicios ya existiendo como factores aislados 6 
juntos no son suficientes para el desarrollo del turismo si 
no hay un tercer elemento fundamental, que es una infraestru~ 
tura adecuada la cual ofrece los servicios indispensables -
para la expansión del turismo. 

Hector Lazo 
197;3) P. 64. 

, M.B.A., Ph. D. Marketing (Inglaterra Grolier 
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L~ llegada de viajeros extranjeros presupone 
0 la existencia de. aeropuertos marítimos, ter­
minales y carreteras. r.a movilidad de los vi 
sitantes. E>n el interior 6) del ·país depende 

·de las carreteras y otros medios de transpo.i;: 
tes nacionales. 

Puede considerarse que la infraestructura del 
turismo es de dos clases que a veces se supe!:_ 
ponen: Una que gu'arda la relación con la in­
versión y otra que está ligada con el turismo 

·en forma particular de actividad económica, -
éste Último tipo de infraestructura, es al tQ 
risn10 lo que los riegos y la electricldad ru­
ral son a la agricultura, pero para ambos ti­
pos el criterio decisivo es el que el origen 
de la inversión sea la demanda del sector t:u­
rístico y que de no efectuarse a;;.cha inversión, 
la economía pierda ciertos beneficios en divi 
sas y de otra índole; ejemplos de infraestru~ 
tura relacionada con el turismo co1110 forma paf 
ticular de actividud; son las obr;:is asociad¡¡s 
con la protección de las costas, playas y te- ... 
rrenos ndyacentes como bienes de interés tu­
rístico: arrendamiento de las tierras, regulª 
ci6n del caudnl de ríos y torrentes ó de secl\.. 
ci6n de pantanos en las cercanías de los cen-
tro~ turísticos costeros, y otras obras de -­
protección contra las grandes mareas de pre--

• venci6n de las playas, etc. Los aeropuertos.-
"¡¡,~Fámbién se encuentran incluidos, ya que el -­

·transito 'que [X)r ellos pasa es de personas que 
son turistas nacionales o extranjeras en el ~ 

~~plio sentido de la palabra. 

El casci :más evidente de la infraestructura e§. 

pecíficnmcnte del turismo es el del desarro­
llo turístico global de una zona 6 región de­
terminada en torno a una costa u otro lugar -
turístico que han permanecido prácticamente -
inexplotado. 

En tales casos, las autoridades públicas suelen 
emprender .. todas las obras de infraestructura n~ 
cesarias, para el establecimiento de uno 6 varios 
centro de vacaciones incluyendo los principales 

6) Elisabeth BeazJey. Designed for Recreation (U.S.A. Faber 1969) 
P. 187. 
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sistemas de s~inistros de ag,ua, electric°idad y.las 
carreteras, y ctros rnedio.s de com1:1.nicacj.ón;. coiJb, mg_. 
dida previa a las inversiones en hoteles y. otr~. in.!1, 
talqciones que hayan de efectuar las empresas priva- · 
das o públia;1s. Este desarrollo se efeclúa con obje­
to de propor~ionar la infraestructura básica para el 
fomento del turismo. 

Las inversiones en infraestructura de transportes. son 
un.renglón importante en todo exámen de infraestruct,I! 
ra turística. Es cvidehte que· sin met!.ios de transpor­
te no puede haber turísmo y el transporte puede f~cil 
tnente _absorver unn proporción in1portante de los recu!:_ 
sos totales consagrados ¿J! ttlrÍsmo. 

La comunicacióri •por la vín aérea 7) está adquiriendo 
un~ importancia cac1a vez mayor como medio pn.'ra trans­
portar a los turistas a s11 destino y• p¡¡ra muchos países 
en desarrollo constituye el medio predominante. Con el 
mayor desarrollo de los viajes con• todo incluido y la 
utilización de nuevos aviones do. gran capacidad, calJ,e 
esperar que prosiga éste camino en favor de los viajes 
aéreos que ex.igirá la,, expnnsi6n y modernizaci6n de las 
terminales de aeropuertos, las pistas de aterrizaje y 
otras instalaciones par,+ que S(\ t\Cdlcre el despacho 

• . ? . 
de pasajeros. 

Los puertos marítimos, t;ln contrasto. con los. aeropuer- .. 
tos, no suelen. estar principalmente ideados para el 
tráfico de pasajerós, y los ~)uques de cruceros y otros 
de pasajeros, utilizan 1nucllcs· e ins.talaciones p:irtu¡:¡ 
rías destinadas sobre todo a la carga. 

Sin embargo 'como indica ·la experiencia del Caribe, pug 
de necesit¡¡rse puertos de gran caládo para pasajeros y "' '.] 
terminales 8) especiales pora los mayores trasatlánti-
cos, en tanto que pueden requerirse instalaciones más 
sencillas para buques· más pequeños; 

La importancia de las cnrreteras pnr;:i, el turísmo inte_!: 
nacional es mayor para los países visitados que .son con. 
tiguos a los países de origen del tráficó de turistas y 
para los países en que son cortas las distancias de éste 

7) Overseas Nationnl Airway (U. s .A. by civil Acronm1tics Bqard, 
1973) P.P. 2-5 

8) John M. Brudon Tourisrn & bovelopment (fO:ngland, Cambridge 
.Univers)..ty Press Printcd in Greilt Britain, .by Reaciwoop Press. · 
Limited Trow bridge, Wiltshire. 1973) 
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CUADRO ll-3 INDICADORES ECONOMICOS. ~.<c·:i 

HíOlct 
ClA.~lf1tAp01<MJA Q!JHQDE GAS10 

·u(NEfiAl AM1lf11:JI, PtlM:t• .\Olf'l)di:.!l M¡,:rJ>ttt, Sttnti!l:i lii1upor· Ewta'\ 

Ptri04o 
btb1dny dt~nt:r. """" .k:CO<U1l:U, nf.d;tll:l). "" """'' !l!t:!Cl) ~lt~!or tomt11.~v tll'Wflf (llfltenfl(tén t.t%,:n10 mÍ111Ui)y 

KtnarU..~1 b'ur d')m,Uir:o~ dtl1s.i:id dfn11Jonn 

Oirc1 
:.!: 

bitonts 
(;,) 

V 
llllf'fÍi.:Íot 

-1Wrrb11rfo 1cvil:!ado:!t 
!rt44 

1961 100.0 100.Q 1000 1000 100.0 lt~O HXIO IOO.D 100.0 
1369 tal.I Hll.l) !CH IQU 111~ 1 !Of.6 10119 rn;,3 101.l 
191Q 1~1 1000 Hl!E \lll llU 'ª'·º lGH lll.l \06.9 
1911 !146 l!l,l tt~J 1168 rnn. 113.0 t0!i4 l}l,.t 111,1 
llll tlOl \11.6 112.1 .. ~~;: 1114 IW:.4 110.7 1287 
1913 1341 tl<i.2 l-'31 131.4 179! 111\ 1396 

122.i 
lJ.l.4 

1171 l~U ~m.s ló'1 i.t:i.o Hi?.t l.Ui9 l&l3 <UO 

1111 ~f 
<1~Ú .111110 l~U, ¡,JI! > _gt:~· .. ·.·. ......... 1il l llaG llO~ ria! ...... 1213 1:u \ni •\1~.·Ú:·. 11l.l llU 12S.0 

Stttiitmbt' tll.! "'ª ,.:!N,( w:l· ll.~.F". l14°1 llJU llQ.! 

111.1 

1130 
lll.l 
12!.I 

Octolítt ll/.0 ttU « .. 1:u 1110 11;.t 1]41 T11..I IJ12 
Na.it>:r•tN 111.!, !IU ·m,, 1110 1156 .. ~ •' ll4 1 lll l U!& 
O\u1mb:1t llll 1103 ll~'U 11.i,\ !l~S 

.. 
1ii1 na lll & ::, :··· 

191J > : . ;")"~.( 1 e .... t;~Q 121.,4·:: 1ll.I tll.6 1¡~; •U.t nu 
Ftbt1'1l !l\iO 11n> 111.l 12au 111.6 '.\ll.l \ill ma 
"-'lª WI 

;':itt·· llG.l m.1 ll'll llH \13.5' lll 6 
At.ol 119,1 llH \)1.0 un 1aJ:. llH ll\iO 
y,,.,, tlüo .. nv nt• 1lH!./ H!l~; nn t.li.8' 
Jur.!i¡ tl\6 ·.:.:Ü\.~ till !lH m•t! l1'1.~· 114.~ tlll 
Ju!\< llH ·:,iir.a 1441 l:Jl 1 131.1 12~,;·.: ·. !~!J~· 

nu 
Aptll 111t 

<m~ Hll 13S.!l IJH m~·:·· .. \l9S 

S..•"""'' 140.4 1'S.l 13~--' ...... \·11,! 131.l ··.>·:" 11'-!i tel.4 
Omt»t ltll '. ~-1~?,t 110.l t.U,h 141.~ 1111··.,:::J, Hl.1 HU 
~trlill'fl!M UlS ·;'.:.\<95 111.3 110.! l'-1.l 

:~tr 
116.a 141' 

01t\ffT.frt ttH ··.1sH 11<.i 1•2. !101 \'(,53 l:oOJ 

1974 
: 16?.1 il~f::::\·_-o~ tl\ffO l~H mi "u 1\H 1'3.5 .IHI 
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al lugar de residencia y las distancias dentro del 
país a_ los países de.destino. En ·realidad, cuando 

.un renglón depende en gran medida del turismo la.-,. 
may~í! parte de los visitantes llegun a ella en au­
tom6v;il ·y son indispensables autopistas en la re-

. gión para. el mayor dem¡¡rollo de ésta. 

5. 2 C1\Ni\LES l_)E DÚTR~BUCION 

Se debe 'considerar la "plaza como canales de distri­
bución; ya que no es el ¡:onsumidor final al que se 
le lleva el producto terminado, sino que· es él con­
sumidor (turista) .el que se desplaza hacia .el pro-.,.. 
dueto (servicios turísticos). 

En esta investigación se tomi1 como canales de dis­
tribución a los medios por los :cuales se va· a lo­
grar que los tltrístas vayas a los centros (produc.J> 
to) en los que se ofrecen servicios turísticos. e• 

LOs componentes del canal pueden 3er los departa­
mentos internos de una empresa· (Delegaciones de Tu­
rismo en e,l puÍs) o las agencias externas de merca..: 
dotécnia (Delegaciones de TUrísmo en el Extranjero). 
Toda clase de intermediarios y muchas clases de" a·­
gencias de servicios como: Agencias de viajes- Las. 
empresas de triJ.nsgorte público ('terrestre, aéreo y 
marítimo), las instituciones financicrus {bancos, 
~uando hacen 'prornoci6n turística) y las agencias de 
Publicidad. 

A continuación se mencionan los canales de distrib,\! 
ci6n utilizados para promocionar a México en el me,;: 
cado""nacional e internacional. 9) 

... 
AGENCIAS DE VIAJES 
Wagons Lits Cook West Fargo 

AGENTES 'l'URIS'rICOS 
Turavia, Marsans, Meliá 

REPRESENTANTES DE HOTELES 
Harry Jarvinen and Assoc., American Express, Alexander 
Associates 

OFICINAS DE VENTAS DE PRES'N\OORES DE SERVICIOS TURISTICOS 
J\ll1erican Hotels, Sherat;on Hotels and Motor Ins. / Western 
Int._ Hotels of.Mexico. 

9) La gran mayoría de los distribuidores son extranjeros (Norte­
americanos, Canadienses, Españoles). Zif Davis. Hotel.& Travel 
Index (New York, 1974) Vol. 34 No. 4 P.P. 549-609 
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A) Delegaciones de .. Turísmo en el país y en el extranjero. 
Según el tnanual de funciones se encargan de repartir fo­
lletos, poste is, libros, 'dar conferencias y proyc7ctar pg_ :~~ •"· 
liculas para des¡;.;¡rtar el deseo~' d,e visitar México. 

'~\ <;.f 

• ,Bl .. Agencias de viajes. D.;:mdo' infor111·~~i6n y haciendo re­
S$rvaciones para comprar el producto. 

C) •rransportes .-l¡ue venden la trans¡¡xirtación para llegar 
a los centros turísticos. 

"' D) Bancos. -que se ~edica'n a vender· los productos (servi-
cios 'turísticos) t:o,mo ·¡xir ·ejemplo American Express. 

~ .' ~ ... '\} . ' 

Los canales de distri:bti.cl!.ón, tienen dos funciones que no 
se deben confundf.r, ya 'que 'algunas veces actúan coroo prQ. 
motores y otras i;fomo ·canales. Por ejemplo, ·en Jap6n la 
gente ·va ª'la Delegación de 1'urismo .de México y pide fo­
lletos e infoi;maci6n, en esta ocasi6n no. actÚil como un 
canal de: ~-q~ribució,n 's~no" como . promotor del producto, 

. pero si ·la génte va a estl.\ misma de.legaci6n y en vez de 
pedir exclusivaii..>n~ infon¡,iaclón, desea saber. en donde 
comprar el producto, entonces está .ilctuando como un ca-
nal de·.distribuci6n. · 

Es por el ejemplo anteriormente descrito, que se debe -
d.ar la interpretacic;Jn de que no es unn sola funci6n sino 
dos (promoción y canales de distribución) como son en la 
práética, ya que se trata"-'de que no solarrente se dedican 
a la promoción ni a canales de distribuci6n, sino que se 
debe de entender que en la mezcla de mercadeo se trabaja 
con L:is v.arial:iles conjuntamente y que esta inter-relaci6n 

· no permite una división tajante entre las variables. En 
este caso (turísmo) por ser una área· en la que intervienen 
una serie de factores complejos y dinámicos podría exis­
tir la confusión de las funciones antes descritas. 

5 • 3 PROMOCION 

Los esfuerzos promo.cionales que ha realizado México en cuan 
to a turisno se refiere, han sido dispersos. 

Mientras el Fondo Nacional de Fomento al turismo (FONATUR) 
tiene un presupuesto ele 25 millones de pes'os para la prQ. 
moción de Can-cún e igual cantidad para Ixtapan, la Secrg 

. taría de turismo .lleva a cabo una campañ:.i con un costó de 
aproximadamente 30 millones de pesos.· El Consejo Nac.iqnal 
de' Turismo, por su parte'. edita· carteles y folletos;· más., 

·. ~·:f.i>.' 
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en la práctica cada quie!' reáfiza prorno.ción por' su . ,. 
parte y sin comunicar:'~ una ap411aencia a otra, pues 
los celos profes.ionales de .,lo§ responsables,• le ha- · · 
ce creer que_ destacarían m~s de.éflta.for~, y no·rg_ 
paran en e.l hecho dé que· despérdician l!JS es"fuer;¡:os; 
en vez de conjuntarlos y utilizarlos para. poder ha­
cer una promoci6n adecuada. 

Por otra parte los hoteleros y_ prestado'res ·de ser­
vicios turísticos en gel}eral, se dedican• a promc:i,. 
cionar individualmentd su negocio. 

Es indudable la importai:icia pe l'.\ promoción, es de­
cir: informar 10), ~eftsuadir o re~ordar al consumi­
dor que los_ ser.vicios turísticos· que, se ofrecen es­
tán disp:1nibles en la plaza {canales de distribu-­
ci6n) y al precio ~decuado. A través de la promo-­
ci6n podemos incr'ementar nuestro roe.r~ado prinéipal 
E.U.A;, así como diversificar nueatro.meréádo cap­
tando los.mercados potenciales intern~,ionales ~r 
medio de bajos.-precios y un buen ser1''ic::ió lo mismo 
que en otros países CO!Tf.) Espatla, Jan1aica, etc, de~ 
de .. el punto de vista funcional pero a menos costo.· 
El determinar la mezcla·promocional liÍás eficiente -
es otra de las tareas en la actividad turística 11) 
Se pued!'!n usar varios mediqs de promoci6n ,o diver­
sas combinacio~es de ellos. Las principales formas 
de promoción turística son: La venta personal, La 
publicidad (venta masiva), Promoci6n de Ventas, Re­
laciones Públicas. 

La flexibilidad es su principal cualidad, ·implica la 
existencia de relaciones personales, directas entre 
los vendedores y los turistas. El vendedor es con 
frecuencia una parte muy importante de la mezcla CQ· 

mercial p:1rque puede adaptarse a las necesidades y 
circunstancias de cada pequeí'ío mercado, y en un Úl­
timo análisis de cada posible cliente, la venta pe~ 
sonal puede suministrar una retroacci6n inmediata -
ya que facilita la obtención de los objetivos del -
vendedor. 

10) Facultad contaduría y Admon. UNAM. - Introducci6n a la co~~ . 
cializacion (México Limosa, 1973) P.P. 144- 145 

11) William J. stanton o Fundamentos de marketing (México McG,raw'."" 
Hill 1973) P.P. 509-572 

·" 
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Las necesidades y preferencias del viajero pueden ser muy 
variadas, es por esto que· la promoción debe de ser diri­
gida a·diferentes segmentos del mercado, así.como de-

:~~be hacerse una .plan~a:i6n de. la misma, las ~~fluen:ias -
~J~.·grupales y las .~ondiciones del mercado tambien varian, -

. , · ésto exige la habilidad del vendedor individual al efec-
·tuar Ía venta pe~sonal: · 

5 .3.2 .. LÍi. PuBLICIDAD 12). 

Es la .principal fornra de venta masiva, entendiendo cooo 
publicidad~ r.a coinunicaci6n m11siva pagada cuyo propósi­
to fin.al (?°S impartir. infqrmaci6n, desarrolL1r actitud e 
inducir .. acción benéfica al ·anunciante. cuando el mer-

. cado que interesa· es a~plio, como es el caso de la actJ, 
vidad turística, la publicidad masiva puede ser más efeQ 

:·• '~iva y menea COstOS<_l que la, Venta personal. ·· .. ~ 1 Una de 'ia,s formas ·~as efectivas de publicidad que se as~ 
. ~ ... :·~.·.·., nilija ·con· 1a·s relaciones públicas, utilizadas corno un in.§. 

~.' trurnento para la 'movilización social del sector y la to­
~ ~a de conciencia, de pretender el mejor trato y cortesía 
a~isitan7e, así se ll~vará una buenu impresión del - -
p~que V.taita y cuando ellos vuelvan a sus lugares de 
'or.~n·, hablarán. de México y sus recursos turísticos ·-

' .. · promoviendo así al país con u_ria buena imagen. El consejo 
Naciona:). de Turís1110 hace proinoci6n a nivel internacional 
para crear buena imagen y atraer al turismo extranjero. 
La Secrl]!taría de Turismo, primordialmente, hace publici­
dad a nivel nacional y ambos se valen de los siguientes 
medios:· Revistas, diarios, carteles en la vía públicu, -
tarjetas, programas y películas en varios idiomas, anun­
cios en locales, radio y T.V. Catálogos, folletos, aire~ 
lares y eventos promocionales, etc. 

Dentro de la promoción, un factor muy importante en la a~ 
tividad turística es· la promoción de ventas, para turis-
mo, eventos ¡,romocionales. Entendiendo esto como la act.!_ "' 
vidad que,.en·".mercadptecnia estimulan las compras de los 
clientes y la eficacia del vendedor, tales como exposi­
ciones, ferias, demostruci.':mes, material para comercios 
y varios esfuerzos de ventLJs no recurrentes que no entran ®·· 
en la rutina ordinaria. 

12) OP. CI'l'. "Introducción a la Comercialización'' Facultad de 
Contaduría y Admón. UNAM Editorial Limosa México 1973 pág. 
149 
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Estos eventos pueden ser en México la feria de la Pla 
ta en Taxco, Gro., la feria de San Marcos en Aguasca: 
lientes, Feetivales corno: en Oaxaca, el Lunes del Ce­
rro, La Navidad, los Villancicos, las callejoneadas y 
Festivales, Cervantinos en Guanajuato; en Tepozotlán 
Edo. de Méx., las pastorelas; en Tlaxcala la fiesta de 
los Mosaicos de Flores; en Taxco, semana santa. Las 
exposiciones de artesanías en todos los estados de la 
República (todo el afio): el Carnaval de Veracruz, y 
otros más. Todo ésto prornc.vido po•r la Secretaría de 
Turismo en cada estado de la República. 

5.3.3. RELACIONES PUBLICAS 

El cuarto renglón importante que involucra la promoción 
ea el de las Relaciones PÚblicas que ocupa un campo in­
termedio entre la publicidad y la información, al igual 
que 13 )' los otros tres factores son formas de comunicar 
ideas y no solo. tienen un· origen común sino una finalidad 
similar, al ptetenoer informar, motivar y persuadir al 
turista empleando medios y sistemas más idóneos. Las rQ 

laciones públicas .\'O pretenden directamente convencer o 
íinponer, buscai:i un ainbie.nte de comprensión, dando infof. 
maci6n· imparcial, 'sobre todo en el contacto personal en 
est.1= caso con el turista, entablando el diálogo, tanto 
con· el personal dé lai¡i ,;tíneas .transportistas, como con 
la re~apci6n del· hotel-' Ó restaurante y hasta con el guía 
o interprete·,? coi;reo d'e turismo. 

·, 

.ti viaj¡?ro busca clej ar" la falta de comunicación de la sQ. 
» ciedad » cin , q'.le viene, . 'i' cae de nueva cuenta en lo mis= . 

. Hay que buscar entre el r:iersonal que atiende al turista 
¿·~i:,e toque profoeionista,.~e Relaciones PÚblicas, median 

,.ti:i: 'una· ,comunicación permanente, t·al vez el éxito de P.¡'lÍses 
potencia¡es'en turismo se debe a las Relaciones l?Úbli­
C'as. 

Esta técnica se basa por una parte en el aprovechamien­
to de sugerencias, deseos, reclamaciones o iniciativas 
del públi¿o, clientes. y empleados en el ·ambiente turís­
tico, a través de sondeos y contac~us personales; por 
otra parte, los organismos encargados de la actividad 
turística, desarrollan ésta por medio de reuniones, co~ 
teles (cocktails), desayunos, ·Visitas, inauguraciones, 
entrevistas, congresos, conferencias, viajes, etc. y tQ 
do aquello que facilita el contacto humano. 

Luis Fernández Fuster, Teoría y Técnica del 1'urísmo. 
Tomo rr (Espafia, Editora Nacional. 1974) P.P. 339-341 
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A.;lo l_argo a.e los. anos, la más importante y>,t¡i m..í.s 
efect.iva prorroci6n turís.tica para México, a ritvel 
·internacional; ·1a ·ha venido realizando el con~ejo 
Naciónal' d,e. T.Üiisrno, junto con la participaci6ri :~e 
var.ios C!gar:iismos ·de ;tas diversas ramas del sector · 

. t'!rístico privado, ;:i.nc;!.uyendo U:nens aéreas extra.!i 
jeras que opera~.en el páís~ 

La Compañía ,Mexicana de Aviaci6n, tiene un presupue§. 
·.to de 35 mi1.lones de pesos al afü5, par¡;¡ promoción en 
··Méx'ico y en el é2ct.i:-anjero. I,a promoéi6n por parte -
· 'd'!?l .'!lector púb,lico se reali::a de· la siguiente forma: 

F.:1,1 t:~rrftorio Nacíonal era, h11sta hace poco, la nireso 
.ci6n de. Promopiói: y· Fomento de la' Secretaría de TuriQ. 
mo, la· que distr1buía carteles, folletos Y. demás ma­
terial prqm<;>cional, por medio de sus oficinas;. de De-

1iegaciones N11cionales· que supuestamente d¡.m informa-
ción' al. turista. Se dice supuestamente, .porque en ba 

. ·se a· e~tr.;vist-a:s ·perso
0

nalcs corr algu.Tios delegados e~ 
. ·tatle.les y f,ederales del r;;uno, · se llegó. a la conclu-­

siÓn de q'lje C'llos no pueden .dar infQrmac;i.6n al público 
';{a· que no tienen mµcha; y porque no tiene person9l CQ 

pacitadQ (bili·i;igue l , y .las· ,más porque no tienen follg_ 
teria dé ·n)..hgún tipo; en las· ocas.iones. en que pueden 

"dar follet'os éstos son de los hoteles de la región, 
únicame.nte .. · · 

En este renglón hay ;_.arios puntas. importantes: que tocar 
pues las Delegaciones a~~ Turísmo en los Estados, funciQ. 
nan· de manera curios.a, cu.ando un gob«rnador t;,oma pose­
si6n nombra algún colaborador 14) "éste casi nunca ha 
.tenido 'e-xpúicncia en· el área, y. hay ve.:es que estos CQ 

l,aboradores son extranjeros· .. E.1,. segundo caso es· que la 
·Secr.;tar.ía ·de .Turismo lo asigne· en ·su cargo,. como Dele­
gado Federal· por parte. ,de l~ Secretaría. 

o 

C¡foi nl\nca hay cui;aoa· para los Delegados y <~stos no sa­
ben qué hacer cuando t'Oman poiseaión;'' ésto .no se consi-:­
dera falla en el·los, sino de la Secretaría de ',l'urísmo 
pues es ella quien debe capacitarlos y darles m11nua:les 
para operar correctamente; éstas delegaciones serían 
muy útiles para la misma SecretN:i.a' }"\les serían relati 
vamente fácil llevar estadísticas de puntos· tales como: 
visitantes, nacionalidad, sexo, etc., que pudie'ran dar 
un indicador a la Secretaría, de los turístas que visi­
tan éste o aquel Estado. 

_.., i) Corno Director Estatal dé 'l'urismo. 

(?, 
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En el D.F. hay un m6dulo de informaci6n t;.'Ue es bastante 
deficiente y no cuenta con personal suficientem<ante ca­

. p¡:¡citado; · casi nunca es posible encontrar folletos ni -
·mucho menos mapas claros y objetivos de la ciudad y de 
las carreteras. 

Referente a 1.a información fuera del país, existe la Di 
recoi6n de Delegacíones en el Extranjero 15) de la Se­
cretaría de Turismo con oficinas en diferentes países, · 
los· cuales son: 

Chicago 
· D.allas 
nenver 
Houston 
Los Angeles. 
Mi ami 
New Orleans 
New York 
Phoenix 
Sa~ Antonio 
San Diego 
San Francisco 
Tucson 
Washington 

DELEGACIONES 

ARGENTINA 

Buenos' Aires 

CAN.A.DA 

Montreal 

Toronto 

J/\PON 

, Tokio 

' y ~ s·on las encargadas de dar información turística a 
. quien se lo· solicite: el m;lsm0 problema de falta de mat~ 
·riai promociona! que se tiene en las delegaciones naciQ 
·pales, existe también en _ lus delegaciones en el extran­
jero y tampoco tienen manuales de operación y del funci.Q 
námiento de 1-us mismas. Mientras que hay algunas que no 
realizán ningún tipo ,de actividad útil a la Secretaria 
de Turismo, hay otras que mandan a México información -
que, de ser· procesada scría.,muy útil, pero· esto no sucg_ 
de y simplemente se archiva. un· ejemplar de la inform-ª. 
~i6n Útil que mandan algunas delegaciones en el extran­
jero, es.el siguiente: 

15) secretad~ .·d.e •rurísmo. Dirección General de Promoci6n y Fornen 
to (M~xicó' 1975>° Ínforme. 
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'OFI~INA: Delegaci6n de México en Phoenix,: Atizona~. 
•ruristas documentados (datos estadísticos) durante el 
.me.s de Dicíen~re de 1975 . 16) '·' 

l. ,DOCUMEN'r ACION CANTIDAD 
a)·'" FM-5 2351 
b) .- FM-14 14 

.·Total de tarjetas Exp. 2365 
3. E~TAOO CIVU . 

a).- ·'Sol ter.os··· 
.. ,,·, ·1074 

. b) .- casi{d~s. .. '''..j,;291.· 

7. u·.s.;bHs. PREVIS'rOS 2365\. 
' PARA GASTAR 

~H.: De 150 o menos Dlls 890 
De 151 - a 300 " 743 

e).- De 301 - a 500 " 3739 
. ·d)·.- De 501 - a 1000 .. 264 

e).- Oc 1001.- a 1500 .. 47 .. , 
f) .- De '1501.- a 2000 " 29 

• g) .- De 2001.- a 2500 " 12 
h) :- pe 2501. -· a 3000 " 5 
.i) .- Jle 3001.- a 3500 " 2 
j) . ~ Df'l 3SOl.- i.\ 4000 " 
k) .- De; 4001.- y más 

.,TOTAL ' 2365 . 

·~· •. PROPOSITOS DEL VIAJE 
a) .-.visitu'a familiares 

· bl .- ·Deportes · '' 
.·'.,.~:) .:.. Re~reo, .. pa'seo, divciisiÓn 
·;:{¡) .- salud 

9·. 

e).~ .Trabajo 
n.:·- 'convenc.~ones 

· g) .- Estudio· 
.. N .- otros 

TO'l'AL. 

MEDIO DE TRANSPORTE 
a) ... Automóvil 
b).- e.asa .Rodant_e 
c) .- Avi6n comercial 
d) .- Avi6n Particular· 
e)',- Ferrocarril 
f) .:-' Autobús 
g) .- Barco 
h) .- Yate 
i) .- Motocicleta 
j) .. - Sin clasificar 

TOTAL 

.... 

·CANTIDAD 
192 
292 

1747 

.-

509' 
107 
431 
272 

.. 491 
327 
216 

12 

2365 

16) Delegación de la Secretaria 'de·Turismo Servicio 
Consulado Mexicano (México, 197 5) 



10 :".' LUGÁRÉS. A' vl:s¡TA,R' 
' a) • - Maliatlán 
. b) • - G~adalaj ára ·· ~ 

c.) .• ,.,. M~xico, D.F •. -
d) • -. Guaymas .. 
e) . - Pue'rtei Vallar.ta 

.. f) .:.. B.a5a .c~~Hornia 
g) .•. :.. l\capulco 
h) • .:.. ·sa'hía Kino · 
{) .- Herriiosillo 

Otros 

'l'Ol'AL· 

·. ~. 

.• 77.' ..... 

~ . . 
CANTIDAÍl 

551 
414 

,JQl, 
. 214 
. 171' 
147 
. 98 
96.' 
5~ 

317 

2365 

... · 

Por su parte, e-1 Consejo Nacional ·de Turismo tiene· también·. 
'oficinas 'en el extranjero y éstas. ·realizan actividades :.._ 
proITOcion¡iles tales como exhihici6n de pelíc~las turísti­
cas, conferencias, exposiciones y. otros· eventos pero esto 
no·. se hace dentro de un plan nacional de prom:ic.i6n;- lo que· 

. es uria falla !XJr pari:e del consejo Nacional de T1;ristn9. . ' 

Algunas 
·consejo 

de las principa-les oficinas en el Extranjero del 
Nacional· deº 'l'U;t'iSmo sop: 

~· 
EN. ESTAlXlS UNICOS 

_ Nu.eva York , . 
Los 11ll<3ele'~ 
Hqus.tlon 

·.· ¡:hicago 

·, 
EN CJ\NADA 

· Montreal · 
Vancouver: 
ontario 
Ottawa 

E;.N S.UDJ\MJ::R:tCA 

Perú 

EN EUROPA;. 
· Itiüia . (Oficina en Roma) 

E!Jpafla (Oficina en Madrid) 
. IngÍaterra (Oficina en I.ond.) 
Benelui' {BéÍgicQ, Holanda, 

'Tokio 

. 

i.uxenburgo). 
(Oficj;na en Br.uselas) 

.EN 'REPUBLICJ\ FEDERA;L DE 
ALEMANIA . . 

(Ofiéi.rJas en l'rankfurt). 

NOTA~. La ·oficina de coordinaci6n grál. .pai;a ~uropii. se ~n-
cueritra establee.ida en Prancia (PARI°S) . .; 

16) Delegaci6n de la Secretaría de Turísmo 
servició's consulado Mexi.cano (México, 197°5) 
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5.3.4. ~ION_ PUBLICA ~-~~Ap_l\_Q.I::_.'!'~~MO 
. :·.~~: 

El. incrementar la demanda hasta un nivel satisfactorio 
.•,. .:· es el objetivo básico de cualquier programa de promo-­

·ci6n turística. El c6mo ser•5 conjuntado dependerá de -
muchO!j; factores, estos son: el nivel de desarrollo eco 
!:!6micÓ dpl .área, situaci6n p:>lítica, magnitud de los -=:­
c~nipot1e1ites de la infraestructura, actitud y cohesivi-

. ·aad da los. iateiésados en la prorooci6n turística y de 
las tradiciones· del 'lÚgar. a. promocionar. 

.,, 
0

J'ROMOCION CONJ~NTA 
~ . . ; 

La ·experiencia en ottos países y en México, indican que 
l~ pr'omocipn ·turística a nivel. estatal o nacional resul 

, . ', ta mejor 's'i eX!'isten esffü\rzos conjuntos entre el sector 
· privaao y el público. 

.. • ~* ' 

En,··aig~no; países existen asociaciones bi-partitas como 
~l ÚawaiiVisitors 'Bureau que llevan a cabo. actividades 

· pt'omocionales. : t::uando .realizan campañas publicitarias 
por· ejemplo, el· gobierno aporta el 70'/, del costo de la 
misma y la ·a:mciac+6n el ;JO',G restante. 

Un .punto 'muy .importan~e en este renglón de pr_OnJC?_ci6n con. 
·· ji.mta es la de"tet"mi.nación por parte· del. gobiei:no, Secre­
taría de 'l'uriErnO de Una mejor COOrdinaci6n de esfuerzos 

·'ae .Puntqs '_ importa~t'es -a tocar en cualquier promoci6n de,l . 
sector priv;.ido para' que estén déntro d(! la estrategia 9Q 
neral de, promoción. 

-Las g~and'es «::ompai\Ías de tours o¡x;~at:oro, -1,a~ .grandes -
agencias .. internacionales .de viajes, . las oerolíneas y ],os 
hoteles,· deben estar enterados del ~sfuérzo pr:omocional 

·que se piense rcul,tzar· y· la coope.raci6n y cocirdinaciéín .-
entx:e ellas y la Secret;1ría. de Turismo debe ser lo miis.· · 
ampliá pÜsible para lqgrar .objetivos comunes y as~ poder -
incrcmen'tat"' el turismo que v ien~ " México. 

Toda .esta promoción deber"í ser respaldada con campañas 
'p.ublicltiirias eficientes y deben ser medld.::>s los resul­
tados de nuestros e~fuerzos para, en su caso, corregir 
nuestra <¡~trategia_ y optirniz<.1rli1. 

Un eje~plo 17) de ésto fue ia semana cJe México en Nuev;;i 
York efectuada del 12 al 20 de· sc~pt:icmbre de 1975; fue 

.~ 
{. '~-

. " 

.17) 'l'urist:ampa, Periódico Quincenal (México p.F. Oct. 5-1975) P. 7 

" '·¡ 
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- una· muy búena p:i:ornbci6~ turística_ o.rganizada por ·la 
Secrétaría de Turismo a-· t;ravés dé" su Delegación. y. la "·. 
colabdiraci6n ·de algunas otras o·rgarÍiiaciones Mexica.:. 
nas es'tablecidas en osa ciudad·.' El esfuerzo uriido '-

•: •logr6 que en una .i::óiliunidad de" la mac;¡nit.uéi de ··ia ciu- · · 
dad. de' Nueva York son.<ira el nombre do México y. se des 
J¡lerta.r'a i.1'.teré_s p:>r nuest~o país~ · -

e . 

. . 
. La definici.6n m~s adecüada de precio para fines de O§. 

te estudio (;s.: Precio .18) es la cantidad q\ie el consu 
~idÓr· paga por·µn bien o servicio,.esto no significa­
que la cantidad que se-paga sea 'el precio justo; mis­

'nío que equi.va'l.drfo· al .. ·valor que tanto el: consumidor -
~1110 ·el vende'dor están de acuerdo el primero en paga,;: 
lo y el ségundo .. en 'ofrecerl~ . 

En la actividad turística· en México, el precio es un 
factor ·determinante, ycf que éste va a enmarcar el ti­
po de' me.rcado· que 'puede. consumir U:n -determinado. pro-. 
dueto tutís"tico •. Existirán merc'ados muy amplios, así 
COI119.pequeños con características especiales, de ahí 
!a.importancia.de una buena planeaci6n en la fijaci6n 
del. precio, ya que é.ste, tet'iiendo una }mena planea·-­
éi6n; podrá-aapir¡¡r a un mercado que pueda hacer que 
una inversi6n en ui;i producto sea ú.~~1pbrap~ pn el --

. plazo fijado y al misiro tiempo pueda_ (far gar¡ncias co~ 
sider'ab!es. ·· .. 

Uña· adecuada planeaci6n de precios no es tod~ io qu:\· 
requiere para que un producto ºturístico sea rentable, 
es necesario también que ·desde la planeaéión del produg 
to se obsérve el costo· 'que tendrá, asi como la inver-­
si6n ·qué· se 'q.abril. de aportar, pero habiendo tomado en 
cuenta· con ante.rioridad el merciido al cual irá dirigido 
el producto para conocer .a priori si el precio que se 
fije pÓdrá ser pagado por el mercado al cual va dir.ig i­
do el producto. 

La doctrina de la deterin.inación de aprecios del cof!tO 
roáximo es co~traproducente. La estrategia de precios 
debe" estar ~ada en el conswnidor, · así coino las ostra 
tegiéis de e-~pr;oducto, distribución y promoc"i6n. Empez;r 
con cualquier punto que no sea el mtrcado en la determi­
naci6n de precios es empeza~ en el•lugar equivocado. 

18) Mar1;.in L. Bell. Mercadotécn~a, conceptos y Estrategia (México 
Continental, '1972) P. 683 

'·.; 
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. Una de las .P~incipale.s motivaciones Px' Las que el. 
·' · · Tu:d~~-entre otros el nort:Ei!..~ricano viajaba con 
,;,, •. iri~.tr cuencia hacia Méx.i.co, es que éste encontra­

ba pr u·ios. atractivos en los clUcrentes-" destinos -
qué confori)ian la actividad turística. .• " 

Esta sit'.Uaci6n ha venido <;:ambiando en forma alarman 
te desde medi~dqs .<le 1973 ,. 'si ¡¡e. analiza el ínoice -· 
n~cional de .Predios· al consumidor descrita e.n los -
indÍCádores econ6micos ael H.an.co de HiÍxico se podrá 
observar este\ situación.* 

La.·sit~aci6n no es pues h_alaguefia, 'pues ésto,' au¡¡a~ 
do ·a''' la ·crisis económica en E. U. A. y a la casi pas.i 
vidad de las autoridades turíst.icas mexicanas., po-­
drá t;-aer"'un¡1 grav~ situación -al turi~mo nacional. · 

La.s tar::i·fas de serv"icios. turístd.cos son bastantes al 
tas en centros de desarroflo turístico,. como: ·Ácai;>ul 
co, la Paz, ca11:.:·cún, M~nzanillo .y otr.os destinos 'ha§. 
~a. ahora 1~uy .comúnes para el turismo.·· Toda\'Ía e~ PQ. 
si.ble, :iin embargo,· conseguir·buen¡j's prc~ios en lug2 
res muy atractivos también como Oaxaca, Nayarit,· --­
Chiapas y en algunas· otras ?OJnas no desarrolladas· t:\!_ 
r Í"sticamente. " .;-,;¡;, • 

.La Secretk-ía de "Hacienda y créd,ito PÚbLico cre6 el 
·impuesto del 15% en los Bares y i~e-~tau·rantes,.;f¡élst~ · 
riormente · J:ué' exentp de este impuesto al turismo. e~ 

rj tranjeró. I,a raz6n de la. creación de este i111Puesto . -
·es difícil cxpli.car, ·ya 'que disminuyó potilhl.e!iiente 

· ''la asisté'nc::ia y consumo de los turi~;.i;as etl di'c'ftos ·1.1:! 
gares •. Actualmente al tur:i:.smo extranj¿,:r;o nd: se le: ~·:. 
cobra el 15%, discriminando así al tur'ismo nacional 
y relevándolo a un segundo término. 

Las políticas de la Dirección General de Servicios 
Turísticos de la SecretarÍ'1 de Turisno 19) deben ser 
revisadas pues siendo esta Dirección la encargada de 
autorizar tarifas en dichos servicios (según la Ley 
:Pederal de Fomento al Turismo), no es posible conti­
nuar autorizando' estos precios pues es cac1'1 d!a más y 
más común el pagar cinco vecer el valor real de una -
botella en un centro nocturno más el "cover", impues­
tos y propinas que vienen siendo cantidades demasiaqo 
altas por un corto tiempo de diversión pár8 el turís- . 
mo extranjero, pues el turismo Nac'ional dQJ u cada vez 

*(VER CUADRO ANEXO INDICADORES ECONOMICOS) . 

19) Ley Federal de Fomento al Turismo (México 1974) Cap. lI 
Frac. VIII, IX •• 

... 
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rnás· de frecuentar esos sitios o si lo hace se mide rnu-· 
cho en su consumo . 

En cuanto a tarifas de alojamiento se refiere han aurnen . 
. tado los precios principalmente en nuevos centros de de 
sarrollo turístico como can-cún, en el que .es exagerado. 
Esto hace suponer que va dirigido a un turismo de élite. 

,4a Secretaría de Turismo debe estudiar a fondo los pro-
..,>; blemas de los prestadores de servicios turísticos y de­

be de llegar a un ac14Crdo con ellos háciéndoles ver que 
también a ellos (y de hecho a ellos más qµe a nadie) les 
af~ctará la elevación de precios sin medida. 

Al crearse una conciencia de lo que el turismo represen­
ta para .México y para cada uno de los que en una forma u 
otra trabajan en.esta actividad y entre todos los habitan 
tes del país; . podremos juntos y coordinados elegir el me­
jor camino para nuestro.turíemo. 

Hay estudios como "El Proc~so Infl~~l6io y el Mercad~i 
Turístico" 20) q\le hacen un análisis de los precios en 
varios países. Este es un primer esfttcrzo, junto con - -
FONATUR, que hacen por estudiar los precios ¡?ero se deben 
profundizar mucho mús par¡;¡ conocer a fondo el problema y, 
en un rnómento indicado, so,lucionar las crisis que se pre­
sentan. 

20) Elaborado p:>r el Centro InteraiOOr.icano de Capaci taci6n Turísti.ca 
(CICATUR). 

·, 

·.,y .. 
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" ' 5.8. R E S U M E·N : 

•.. 

' . 
La mezcla de mercadeo cónsiste, en· la conju~aci6n ,de 

'las cuatro· var i>a'bles controlables do la mercadotec­
nia que son: Prol"lucto, ,Capal~s d![?'·di.stribución; PrQ. 
moci6n y Precio; Esta mezcLr puede s~r utilizada l?.i! 
ra la obteni;:i6n de una buena ·e&tratogia de rnercaae·o. 

' . 
PRODUCTO.- En 'materia" de turismo se definé' el 'produs_ 
to corno la reuníon del producto intangible (serv.icios) 
y del· tangible (atractivo$ turísticcis) formando ambos 
el produc.to ampl+aao. 

·' Recursos ··rur íS):.icos. - son de dos tiix:iii': Produc'tos que se 
.pueden. c;:omprar, vender yº transportar, y procl'uc~os que· no· 
pueden' transp.)rta1•se ni vo.nderse p<~ro que pueden. explo­
tarse pa·ra fim;s d~versos (playas, .puertos,. bosques 
etc.). · .. · · D 

Se entiende· por Servicios 'l'urís.t'icos toda actividad re.Q. 
lizadu por' U!lil perspna fÍsi,ca O. Moral. tohdient~ u." sat.i.:@, 
facer necesidades. 

,Los Servicios 'Í'urfoticos se dividen .en: 

a) . - S~rvicios .Turísticos Generu.les: sbn <;quellos q1,1e en 
1 forma .gratuit'! se le proporciomm al· ti.lr:ista". 

b} .-. SQrvicios Turísticos Específicos: son ,\-os q1,1e pro­
por..::iona el sector priV<tdó (aiojoinim tos, <ilime1~­
tos etc.) 

Infraest.rUftura '!'nrística: es e,l Ue'sa;::,n1llo" turístico glQ 
bal de una zona o región que lliJ. permanecido incxplotado. 

CANALES DE DISTRIBUCION': En est,1 investlgación se toman 
como· Canales. de Distribución a los medios pcir lis 'ctia­
~es se vu.. a lograr que los turistas vayan a los centros 
en. los que se ofrecen servicios turísticos, las delega·~ 
cfoncs de turismo .en el pi!Ís como on el cxtranjciro y tQ. 

·da clase de intermediario¡;. (agencias de viajes, llancds, 
• t!};ansportes etc.). 

PRO!llOC.IQN:" !\. tr;:ivés de la promoción podernos incrementar 
nuestro 'mercado principal E. U .A. así como diversificar 
nuestro mercado captando los mercados potenci;:iles inter­
nucion;:ilcs, a¡:;í como intensificar el mercado interno, 

~· .·· 
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Las p:ri'"ticipales·:.fol'rnas d~ promoción ·son: 

al.:- La Yent·~ Personql.- Esta ir.npiica ras .relaciones Per­
sonales directas entre vendedores y los t~rístas. • 
b)'. - La Publicida.- .. ,- (yénta· masi\/a) Es una comt.lnicaci611 
cuyo prop5i¡;_ito. es impartir info.rnací6ri. e inducir .. a una · 
a9.ci6n bei:é!ica ál .anun<(:hante. 
el.. - ·Promd'ci~r! de ·Ventas. - S"\') e'ntiencile este corno· l.a acti 
vidad _que en me.rcadotecnia estimulan las compras do los 
i::liente,s y la· eficaci.a. del ven~edor .. 
sil . - ~e.laciones PÚb.licas :- Enc~ntrar ·al pers'onal idóneo 
que atienda ·¡i el turista dandolc un toque. profesio.naL 

, .. '> ...... 
El consejo ·Nacional de •rurísmo ha venido ,;haciendo la .pr.Q. 
moción más efectiva a nivel internacional.• 

La.., e;xpe:dencia en otros países y en México indi~an que 
la promoción turística a nivel.naciqnal ºo estatal resu_J; 
ta l)lejor si existen bsfue:i:zos conjuntos entre el·se~tor 

" privadó y el público. 

. ' 
PRECIO• .

0
E.s la cantidad. que el consumidor paga por un bien 

o servicio.. En la r.1c.t1.vidad turística en Mé.l{ico es. impof. 
tante· al precio porque éste va á 'enmarcar el tipo de· mei;­
cado que pueda consumir un detei::,minado producto: turístico .. . ' . . 
Pa~a una adecuada·planeaci6n de precibs es.necesario que 
G!esde la planeaci6n del p.rodu.cto se observe el c;osto que 
tendrá, así con0 la inversión que· se hábrá de ai?ortar, ·" 
habiendose tomado encuenta c;on anterioridad el n1ercado 
al cual irá dirigido 'el product9 para :conocer si, el pre­
cio que se, fije será pagado por el mercado. 

Las políticas de la Direccl6n General de Servicios de la 
Secretatía de TUl:ismo deben ser revisadas puest;o que ésta 
dirección es la encargada de autorizar las ta~ifas en di­
chos servicios, ya qµe cada día los precios han ido aumen 

. tando cinco veces ~7-t;t'a~or r~4J. · · 
. ·.. .' '(/ . 

La Secre.taría de Turisno debe estudiar, a fo~do estos pro-
blemas junto con los prestadores de servicios y deben de 
llegar a un acuerdo. 

o 
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CAPI'i'ULO VI 

QWRTVNrtiAD ne Ml::RCAbEO 

Oportunidad de mercudeo l)' se puede definir como la reu 
nión ·favoruble'~·de circunstancias, mismas que. para ser 
aprov~cb~d~s debfdamen~e deberá existir un plan cuw:is 

. ·ob-j,~tivos esteri bien definidos y puedan aboc"ar los ¡;,s 

. fuerzos neces-ar.:i.9.s para aprovechar ,la oportu.~IJl~dd~~ 

,Lp anterio,r con un enfoque .• de mercadotecnia, qui·:• e­
cir qtle las oportunidades· de mercadeo deben relacionar-
se con los .objetivos y metas existentes en la actividad ' 
tur!stica, cuyo plan general de desa~rollo deberá con--

''tener objetivos y metas específicas que propicien la -­
" oportul'lidad de mercadeo, ya que esta no se da por si SQ 

19; si no que hay que inducir dicha situación; para prQ 
··:-~ piciar la oportunidad se deben tornar en cuenta la exis­

tencia de otros mercados, siempre y cuando estos presen 
ten oportunidades. más v«üiosas; y para poder "sC- aprov.Q: 
chadas al máximo, esta o~tunidad deberá ser evaluada 
para poder aplicar los recursos necesarios. 

Les organismos encargados del desarrollo de 1~, actividad 
turística debcran tener unu mentalid¡¡d de ii\ováción pla­
ne.ada / .tendi.:?nte U provocar las oportunidades CO¡nentadas 
en el párrafo anterior. 

La innovación cqnsiste .en presentar en formas diferentes, 
los proi;luctos turísticos· que México ofrecer{( ó el desa-­

.. rro~.lo d~ nuev':}!t;i:Programas t~r~sticos;. fopnas ~e dist.ri-
• buc1Ón de los ~mos, o servicios,. aplicando metodos' de. 
·mercooéo en cuanto más se pueda crear se tendrá una opÓ_i 
tunidad mayor de captar cada vez nuevo¡; sectores de mer­
cado, asi Méxic:i;;·, empe'zará a tener caractei:íst.ic'!s áife:..: 

'' rentee; Un ·ejemplo de innovac:i6n ló pre!!e.l')f.a Holanda por 
.:red:l.o de su organismo oficial, ofrece ·¡\ t~o aquel turi_i¡ 
ta· que llega a e.l país .un block en el quq~ sé ofrecen .se_:i:: 
vicios turísticos gra.-Ui tos. · 

6 . O VALORI ZACION DE LA O PORTm2 IDAD DE MERCAQEO 
g ~ 

Este paso tiene como objeto analizur la interpretáción de. 
los resultados de las situaciones detectadas y relaciona~-,:·'. 
das con eºl fenómeno turístico; para esto ·es neces,urio co,:·_ ... 
nocer y segmentar ~os mercados que se consideran atracti-

.._ ·~os para poderlos ponder ¡¡r, habiendo se hecho previ"oiíiiehte 

1) . t:otler Phillip. Dirección de Mercadotecnia. Análisis, Planeación 
y control (México, Diana, 1974) P.P. 88-92 
Martin L. Bel) .. Mercadotecnia conceptos y estratégias (México 
C.E.C.S.A. 1~74) P. 467 
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una descripción de los atractivos con los que cuenta-el 
país, conociendo mejor las oportunidades con las. que· se 
cuenta para traer cada día rn5s turistas. Además es ne­
cesario que todo este movimiento este respaldado en una 
organización eficiente que coordine las actividades an·· · 
teriores, y que se cuente con un inventario d.e recursos', 
turísticos aéttrnlizados que contenga las característi--· 
cas .esenciales de cada ullo de estos ¡1tractivos para. qile 
con mayor facilidad se enfoquen las oportunidades que se 
va\•ar-i obteniendo, por ejemplo: tenemos que si al turismo 
.Europeo le interesa l.~l aspecto cultural del país, se les 
ofreceran lugares como: Monumentos Arqueológicos, Ruinas 
Museo's. En cambio, al turista americano se le ofreceran 
cen~ros de esparcimiento, tradiciones, folklore en otros. 

Habiendose identificado la oportunidad de mercadeo, la -
persona encargada d<~ latorna de decisiones seleccionará -
lo's objetivqs específicos de rrercadco que representun -­
segmentos'' de,l mercado total esta identificaci6n se basa 
en la informaci6i~ obtenida de la investignci6n de merca­
do cti.lificadn. por l;:is decisiones relacionadas con la na­
turaleza de'_la opr_tun.i.dad. 

Eleme.t\toi:¡ que se debe:1 tornar en cuenta para 
6xito. con la va'lorización d~lli mercado, esto 
una estrategia de mercadeo ;5\fnivcl. nacional 
nal,,. CleberL11h ser: 

alca:izar el 
con base a 
e internaciQ 

·IJé:fí:í'nición de políticas turísticas 2) Elaboradas por la 
SeC?ret,ar:í.a .. de Turismo, consejo Nacional de Turismo, Fon-ª 
tui;. 

Deterrninaci6n de mercados potenciales para la puesta en 
·~archa de la estrategia. 

Investigación de mercados para conocer entre otras cosas: 

a. - tQuienes son nuestros turístus actualmente 7 
b. -i cuanto sabemos de" ellos ¿es suficiente? 
c.-¿ Quienes son los turistas potenciales? 
d.-tEn donde viven 
e. -¿cuales son S\W pre forencias en viajes de vacaciones7 
f.-¿cuales son los destinos preferidos de los mismos7 
g.-¿cuales son los habitos de compra y preferencias enl. 

. c.u<into a comprus y entrenamiento? 
h.-¿cual es la situaci6n competitiva! 
i.-¿utilidades que se obtendrán?. 
j.-lQUe productos se deben desarrollar~ 

2) Yves. Raynovara. Elizabeth. Danger Turisme. Social E'tat a•· 
urgence (Francia Seuk. 1974) P.P. 39-45 . 

~·· 

. ·~ 



GílAFI C.6: 

POBLACION 

l'l75 

DE 

~-;;STE~ DE t 
'· TMNSPOOTE 

__ ,,,, ___ ., 
. -~osu<\11,E\ 

1 
PAílA ru11fMJ 1 

=::~ 
:O.ílA TUl1!5"'() \ 

DEL TUíll SMO 

··----·----------·-·---~ 
"AMl'IOS IO a:rmO.A!JLES rn 

,usms: IMPACTO DE LA M:)[)A 

,f 
POTENCIAL DE UN PAIS. 

·;t 

~ANCA DE ll.11\SM~ 
CULTUílAL 1 

----1 DEMANDA DE fUíll Sf.'O 

DEPOíl TIVO .. 

DEt<WIQA OE TÚíll5'10 

OE OE¡_5CAN~. 

OTílAS F011MAS DE 

OEMANOi. TUntSflCA 

OTílA5 FOOMAS DE TUñ~"c DE CllUPO l 

... 



6i" 
.. ·.'J?'· 

.'-11 

,· 'I> ..... 

" .. .•. S7 ··: ,. . . ~ 
. . .• . 

k."'l,Cu"anto·s turistas? (afluencia) 
'1 :-icuales :¡¡on i;giP,p:r::ospectos pata incrementar ia d'e'"' . ' 

m•a 'futura en el á.rea '! "'' · 
in.-¿0Wc1ase cie pro~rama es necesario? _J 

-.~.-1-serán irnpl_em~nt<i'1os los mismos letc-. .. . . ~ 
• 6.L DETERM~CI~N DÉ L.l\ ESCNJ\ DJLESF'UER?D; 

'j,.;. -'!f 

El desarrollo del turismo, n'8 puede tener éxito mien­
tras no se desplieguen. ésfuerzos tanto u nivel econ6-
mico como a nivel elemento humano, a ~ste último .debe 
de d<u:sele una ade~uadá c~apacitaci6n y deóe tener con 
ciencia de la importancia ·de la a'ctividad que va a .d.!it 
sarrollar. e · 

•• .. !¡. 

se debe de con•~derar el objetivo u objetivos que re­
presentan oporRjnid,adi:;s genuinas o reales de mercado, 3) 
en la practica"usual·ae· la' determinación del nivel de 
esfuerzos para usar un !tl(Ítodo específico de objetivos 
y funciones. 

.• 
Dentro de,lrr determinaci6n de la escala de esfuerzos 4) 
es ne<;Qsa~io· C::?!\tar con .l!\,n. nistema de medici6n y con­
trol' que .sa.·par.te · im~rtante· en ra direcci6n de cual­
qui~:r: "é.i11pr~r.i.j!'r•1endo como tal a la actividad 
turisttca. (sistema ,df~anizado) los métodos de medición 
en'4'i. adll)irtistí:aci6n ~actual se desarrollan a través de 
lé determinaci6n de objetivos. 

En mercadotecnia no topp.,i~";i"·esfuerzos se pueden medir 
en el caso 'dt;:! ·la activid"ad'turística, el rendimiento y 
productividad de los servicios se pueden medir mediante 
el establecimiento de estandares tle tiemp:is y movimien-~ 
tos. Midiendo el valor agregado de un producto por ~em 
plo: una agencia que venda un viaje este valor estaf'ii'::.:i. 
dado por el costo del viaje m~s el valor de promoc!6n 
servicios y distribución, y"¿\$:): al estudiar éste en de­
terminado producto de la actividad turística puede dar 
una irn.~en cuatitativa .. del volumen de 'esfuerzo empleado 
para la comercialización ele un producto. , ¿ 

Para emplear estand;:;r.c_s de .rend.im~nnto :;¿,rá necesario 
manejar los mediante Una 'io.Í:rnúla que involucre factores 

'.tales como: 

3) Dr. J .J. Santa Pin ter. Política Turística y Concfon.cl~;'iftrís~ 
tica. (Espaí'la. Imprent'l'a del Misterio d.;, Información y\T'uri!\ln<). 
1971) P.P. 87-94 l) 

4) Modern Business marketing measurcmcnt and control. '!'he ·tptal 
job of measurement and control (England. Grolier 1962) p,333 

(J 

" ' 

.. 
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·_. Defi~'lci6n de la actividad; objetivos o nec~sidii,des; . 
recursos· existentes.:·para la consecución de los objeti: 
vos.1. seleccionar áreas que se propone medir, checar' ;1° 
elemento hwnano involucrado' en la actividad para acer" ' 
carse más a L1 realidad de la medición, continuar y ·--
1?.~ecar resultados. 

Para checar los objetivos se tendran que hacer en: Poli- , t _.._. 

,, ticas y· su interpretnci6n, pcrsonnl administrativo en el . ,. 
árezi de' Nentas, el producto 5) y principalmente en la·. -
mezcla ·ae: ·mercadeo par u obtener ventajas en el área que 
SI) ,!l,retende ca¡:ita:t:. 

En mercadotecnia el encargado de la toma.de decisiones 
necesita medir; no solo el rendimiento individual sino 
el del todo un conjunto como el de un sistema en la ac­
tividad turística, es en este momento cuando se tienen 
que revisar los obj.etivos, organización, métodos, recu.;: 
sos con los ·que se. cuenta, el elemento hun1ano y la revi­
si6n de. sus funciones; la rnercadotécnia hnce en fa sis en 
la labor to.tal, pues un. eiTor en cualc¡uier<l de sus com­
pb'nentes podría reaccionar en· fr¡¡caso por eso es tan i.m 
portante que esta p¡;r~oña este capacitnda y tenga con-­
ciencia de la situaciór\·~ 

Por otro lado se ·p~;;~i hacer una estratificación por -­
'áreas para determin .. •u: más fácilmente ln escala de es-­
fuerzos, por ejemplo: 6) 

6.1.2. 

6 .1.3. 

6 .1.4. 

ta· fuerza"' de ventas. 
¿En que medida se realizó la vent11 'de un producto?· 
¿Se distribuye el esfuerzo apropiad~nte?· · 
(.Se realizó unaf adecuada ·supervición? . 
¿Se cubría el territorio ·planeado? etc.u . 
Lo que se refiere .a la poslción en el mercado. 
¿Cual es el mercado potencial ~otal? 
¿Que parte noe l'krtenece? .. .,, 
¿En que áreas se esta por arriba o :.abajo del mer-. 
cado? ... 

¿como mejorar las áreas que se encuent'.tan por 
abajo? etc. 

Por clase de producto. 
¿Estos satisfacen las iiecesidades del mercado? 
¿Est~ balanceada ?.decu;:¡d¡¡,mente l'h mezcla -deT pro;:;: .. 
dueto? 

¿cuentan los servicios e infraés'tructura en los: . 
últimos adelantos en la materia? etc. 

Políticas comerciales. 
¿Que se ha hecho parq aIX;>yar los eafuer;¡:os de. ven-
tas? ... "·· 

-.:;~ ... . . . 
5) Producto: Servicios turÍHticos, ,.i:ecursos e .infraestructura 
6) M.B.M. Ob. Cit. P.P. 309-324 

..· 
• . 
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se: esta colocando el esfÚen:o profesional (dinero-
:;; trabajo-hombre) etc. 

¿Apropiadamente ¡)or terr i.tor ios pot<lnciales? 
¿En que medida es buena la publicidad, venta dires:, 
ta y eventos. corno se puede mejorar? 

G.1.5. Políticas de. nuevos productos, 
¿Estarnos listos para lanzar nuevos productos {ser.-
vicios e infraestructura)? 

¿Vamos iil ritmo de otros p,'iíseii? 
¿Seguimos << otron países o lo~; encabe<.amos? 
¿Los plane::; de nuevos productos se adecuan a la .fu­
tura domanda? 

¿Se sabe cual sera el efecto <fo nuevos productos? 

6 .1. 6. Establecimiento de dist:ribución. 
¿Cubren adecuadamente, <.:!l mercado'? 
¿Reflejan los cambios que han habido en los canales 
de distribución? 
¿Cubren políticas d<! distribución? 
¿Estan ,11 día? 

6 .1. 7. Publicidad y promoción. 
¿La publicidad y promoci6n difunden información npr.Q. 
piada? 

¿Los medios empleados son los adecuados? 
¿La mezcla es la ;:idecuada? 

•¿La asignación p¡¡ra cada área es l<.1 <:1dccuada? 
¿CoriK:i se miden sean malos o r~uenas? 

6.1.8. · Ásp;,cto extGrno 
¿Refleja 5rcils de innovuc~6n? 

· • G.1.9. Políticas .de precios. 

.• 

¿El prpcio .es justo y realista al mercado uCt\1al? 
¿Las precios recuperan los costos? 
¿Los precios re flej a'n los c<UTI.bios de distribución y h~ 
hitos.de compra? 

6.1.10. La imagen general de lu actividad en el ·país. 
¿Que· piensa el consumidor del país que respalda el pro­
ducto? 

¿Que se ha hecho en concreto en .. re lución a establecer o 
¡wjorar :ta imagen? 

6.1.11. Organizaciones del staff. 
¿Se encuentran los organizadores del tui.·isrno .corisciel)tes· 
de ·1os cambias? 



.90 

¿Entiande cada elemento. ah sta·ff, cual es .su: trhbajo 
y como es realizado? 

Se emplean' 'métodos de mercadotécnia (como herramientas) 
moderna para mejorar el rendimiento (motiva~i6n, inve§. 
tigaci6n, etc·,) . 

Se cuenta con el equipo adecuado. para capacitar y 'entrQ_ 
nar al personal para incrementar su rendimiento? 

Antes de medir los esfuerzos de niercndotecn~a, la persQ 
na.encargada de la torna de decisiones ¡jebe analizar las· 
circunstancias internas y externas de la a~tividad tu­
rística. Las- circunstancias externas que pueden.ser 111Q. 

didas por comparación con l.a competencia ck!berán de llg_ 
varse a cabo; las internas se puede decir que'. ·cada país 
se administra bajo determ'inadaf~ circunstanai;:is que mµ-­
cha!oG:le ellas est<m fuera de contro'l v en este caso so-~~~' 

0 10 'lf'c!. puede decir que las que eutan administrando en- b_iJ:;;jf:' 
se .esultados de investigación o estudios serán l:as .- t\,,, 
que aprovechen mejor· sus rf.!cm:.sos y· dcsperqicien menos '~i;' 
esfuerzos. ·.~: 

En cuanto a comunicación es impo.rtante que se mantenga 
entre los miembros de ·la actividad tur'ística, pero· más 
aún con e:¡, personal que colabcir~1 ·tuera dei' país; por'­
que si no corre el riesgo de que la comunicación. se-: · 

,pierda: 

Lo que se pretende con cada medici6~ 7) e;, ayudar a dg 
.terminar que es lo que se hace p~rá poder hacerlo con 
mayor eficiencia y .de esta manera todo el s,,istema debe 
aceptar este principio. 

En el l)resen.t°' estudio se afirma la nccc~.idad -de que -
los organimnoa de turis!T'O lleven a cabo eatn actividaa 
con mentalidad administrativa esto es como ya se dijo 
con anterioridad, que se. reconozca la actividad tui;ís-
tica como una empresa '.'Sistema Organizado" urgido de :_ 
tener personal eficientemente capacitado en las áreas 
de administración, mercadotécniw. l' obviamente en m~te-

.. . :':~ 

• to'' 

ria de turisrro; pero esto no es suficiente si no se .,..:­
tiene conciencia de lo que la actividad turística rer.irg " . 
senta tanto para el sector econ6mico·c.y social así como 
la imagen y proyecci6n. 

La aplicación del presupllesto en lo que respecta a uha 
buena plancnción en ln creación y desarrollo de la in­
fraestructura en centros de desarrollo turístico, mis-, 
ma que deberá t<~ncr características que no opaquen los 
típicos del área y que al mismo tiempo sea práctica, -

7) M.B.M Ibid. P.P. 322-324 

.. ,. 
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.du.rahle y capaz de desarrollarse a la par cbn la deman­
da ·que pudiera tener el producto. También hay que tener 
cuidado del gasto en otros aspectos como pudiera ser el 

0

de promoci6n y fomento, esto significa que la prornoci6n 
se planea al· igual que eualquier funci6n organizacional 

'para que los resultados sean efectivos. 

6.2 g:IBSOS ,/\LTERNOS 

Los cursos alternos conoc±dos ta¡nbien como, cursos de -
acción se consideran como la.s diferentes estratégicas -
alternas. qú(! .. e.;¡. planeador pueae tomar¡ en esta etapa. --
9el procó~o de planeación a~ debe seleccionar un tipo -
gener<:1l de ·plan que involucre acciones tales. que lleven 
a la consecucion del.objetivo fijaqo. 

. . . 
Los ·airectivo,S. de· la!:! organizaciones (públicos y priva­
dos), seran recpónsahles de establecer u,n,. plan general, 
visua1izando dentro de áste los ;cursqs a!i:ern.os (de ac­
ción) que servirán. para ll:a,~~ ·a .4e!!.:.Pbjetivo (a) dete.t 
mnado (s). LJ:>s, c~~os altern?ll ·~t!í-n diseffarse de" -

· tal fotma que. no duic\llten la t"1tíUfe•. de 1~ demás cu_;: 
sos al.ternos.. · ·.. · :D 

En función a uria investigac.i,ón realizada en• ol campo (a_g_ 
tividad.tu~ística) se pueden detectar los P.I'oblemaá exi.!!. 

. tentes y así ~e .esi:a ·forma diseiiar .el plan; ~eral, en -
el ,cual' se incluyan cursos alternos 'q'ole resolverán, los 
probl~rnas y se podrá obtener el objetivo fijado. , 

En el presente est.udio con base en 1.a inveatigación efes=, 
tuada a los principales elementos qiie, conforman la· acti­
vidad turística s~ detectaron algunos problemas como: 

- Au.sencia de conciencia ·turística. 
Falta de capacitaci6n 

- Falta de coordinación y planif icaci6n de los cen­
tros turísticos. 

- Falte de infraestructura adecuada: 

Observando las anteriores deficiencias en el funciqnamien 
to· de la actividad turística y teniendo en cuenta· que ·de-

, be existir un objetivo general a cumplir dentro de esta 
actividad, el plan general que ha disef'iarse, deberá cbm­
prender cursos alternos específicos para la resolución -
de cada uno de los anteriores problemas, tomando en quen­
ta las características relevantes de cada uno de ellos e 
involucra en cada curso alterno los elementos qite neutra­
licen las dificultades. 

7) M.L.B. Ob: Cit. P.P. 472-473 
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CAPITULO VI 

RESUMEN 
;Q.. . .·. 

6 .3 OPORTUNIDAD DE MERCADEO 

La oportunidad de mercadeo es la reuni6n favorable 
de circunstancias mismas que deben ser aprovechadas 
mediante un plan, cuyos objetivos esten bien defin_i .. ·: 
dos y pueda abocar los esfuer7.os necesari~s para: a'-
provechar la oportunidad. · 

En.la actividad turística .deberá existir un·pJ.~n.ge- · 
neral a.é desarrol;lo ·qt¡e propicie .las ·oi?ortµnidades· 
de mercadeo, tOmal'2dO ~n CUentl'l la existencia de. otros 
merr,:ados y evaluaildolas. como 'potenci'al · tut ístic9. Los· 
organisrros encargados. del de!litrrollo de J.a~ activÍdad 
turística deberán tener una mentalidad de 1nnovaci6n 
planeada, tendiente .a provoc<!r las oport;tu1idadel:\. 

' ,, •; ~ 

,VAWRIZACION . J.;>E I,;A Ol'OR'I'UNIDAÍJ bB MERCADEo··· 

La ~alQrizacipn tiene; por objeto analizar las oportQ 
nidades gue presenta el mercado, ponderando ostas - ·· 
oportuni~~des para saber cuales de ellas sGn las id2 
nea-s. Debe de eyi.tarse:~9n un inventario de recursos 
turíi:;j:J.cos para ,lf¡der. 07.~111er/¡lf1r a que tipos de merca-'­
dos :re pued.e at . .,-tder. . . f§ . .,. 
Algi.mos elementos que se deben tomar en cuenta para 
·al.canzar'ef ~xito en la valoración de la oportuni­
dad de merc~deo ·son: 

- Defir1ici6n de políticas turísticas 
- Investigación de mercados 

" DETERMINACION DE LA ESCALi"\ DE ESFUER?..OS • - El éxito en 
~l aprovechamiento de las oportunidades de mercado di1, 
pende en gran parte de los esfuerzos tanto económicos 
como humanos que se utilicen. Estos esfuerzos deben 
administrarse en forma organizada y controluda tomando 
muy en cuenta el objetivo a cumplir, para c¡ue el ren­
dimiento individual de cada esfuerzo se ,,incremente. 

Por otro lado se puede hacer una estratificación por 
áreas para determinar más fácil. la escala de .esfuer­
zos; por ejemplo: fuerza de ventas, clases de produc­
tos, políticas comerciales, distribuidores, puh.licidad 
y prornoci6n, precios, etc. '· . 

~p;:~J 

. . 
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Paso importante á ctlbrir son los· esfuetzos de rnerca­
dotécnia; lq persoha.en~argad~ d~_la toma de decisiQ. 
nes deberá.analizar las circwnstancias que se preseri 

• tan en. este aspecto,· tant.o internas como externas de 
la.actividad turística. 

.J 

• ' \i . ' 

A·specto :·~~t;e es que se· mantenga la ·comunicación 
entre los~t-Yieueros ¡le la actividad turística tanto. n.a 

'cionªles como ·1os•r.esiden1;cs como en el extranjero. 
~ . 

Por. otro 'l:ado la aplicación apropiada de presupuesto 
, , a ~qs 

0

organisioos encargac;los de La actividad j;.urísti­
ca .es p'art'!! esencia;t en el <le';'larrollo d-e una buena 

., . planeaci6n p~ra la creación y desarrollo de servi-:.­
;cios.,.· á'tractivos e' infraestructura para atender las 

. c¡;X>rtunit;i¡;¡des de mercado que pudie,ran encontrarse. 

·CURSOS Í\L'rERNOS. - Los cursos alternos son planes que· 
. · involui;:ran .acciones tales qué· en conjunto llevarán a 

la' obtenclón del objetivo fijado. En función de los 
directivos di:!''i'las · cirgani·zaciones considerar los cur­
sos alternosºqy.e se tomaron en cuenta para la toma 
de decisiones, "e~tos dererán elaborarse en función de·· 
los problemas existentes en la actividad turística,· 
a manera de ejemplo se pueden citar algunos proble­
mas existentes en el medio turístico corro son: fa·lta 
de conciencia turística, falta qe capacitrici6n, fal­
ta de coordinación y planificación en los centros tu­
rísticos. Analizando estos prpblemas deberán crearse 
cursos alternos específicos para la solución de cada 
uno de .ello.!! toni¡mdo "'n cuenta las características -
relevantes 'da.los mismos. 

'·' 
·-~~k 
. ' 

.. 

,a' 

• .. ~ 
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C A P I T U L O VII 

'" ., 

VII DETERMINAC!ON DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO 

·"' ... . 

El éxito del turismo depende del buen aprovechamiento 
de los recursos naturales, culturales y arquitectóni­
cos que tiene el país; para esto es necesário la ela­
boración cuidadosa de un inventario de recursos turí~ 
ticos, asf como observar las condiciones del mercado, 
para con .base en ambas elaborar 1ina estrategia general 
ae la explotación sistemátic<:: del potencial turisÜco. 

. t 

Mediante la aplicación del presente plan se pretende . 
un aumento en la obtención de divisas ex:ttaJ1jeras; m~· 
diante ·el U1cremento del turismo con la subsecuenté 
nivelación de la balan.za de pagoo. Esta situación 
formará un p.i::oceso din~mico que asegure el engrandeci 
miento del: país. 

La estrategia de mercadeo"es un proc(Úlo que consiste 
en la identific~ci6n-de ob';i~tivos o metas del merca­
deo y en la sel-~cc:i;6n de un plan de ataque;' mismo. que 
se conoce· como la mezcla der'mercadeo y consiste en 
combinar coh la. forma y fuerzas apropia~a:s los elerne!!, 
tos d~·un progra~a de mercadeo. sin;eÍnbargo la sele~. 
ci6n final de un plan no"s·e· hace s.i,no hasta que todas 
las alternativas razonables han ~ido consideradas. 

. •.>I:> ' 
La estrategia de mercadeo se de'tt~i:minará una .vez cu-
biertos ... lmi ·~equisi. tos de planeac-,6n los cuales ya 
han sida tr.atados en capftlilos ante)'.~Ores, l) 

7. ALC.l\.NCES DE LA BSTAATEG!A .DE MERCAJ)EQ Y Mf;TAi ESE!li 
)l 

CIF!CAS. 
'.';) 

Partiendo de los objetivos generales de un plan integrl!_ 
é\o de mercadeo, se pretende establ·ecer mediante uria 
.pi:óyecci6n la eapacitaci6n del ióercádeo ·no~s6lo de Es­
tacids• Unidos, sino de otros países, y zonas con indices 
imP.oi:tantes de viajero?J pro~dentes de: Canadá, Europa, 
Japón, centro y Sudamérica, e incrementar cada vez más 
nuestro mercado actual mediante el mejoraftüento de las 

f; 
1) E. Je.reme Me. Carthy Comercializaci6q Planteamien-
to de la Estrategia Comercial (Buenos Airés. El Ateneo 
1974) P.P. 255 - 293. 
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Rutas tµristicas actuales, deteni~n(lo la s•Úida del j:i,trismo na. -
cional. Que los visitantes de zor{a'.1{ fronteri.z;:i!i pe'ne.i:.re~ en -
mayor proporci6n al interior del pai.s, así"c::oiiio Ílrovér 'tina ma­
yor duración en la estancia y ¡iµment.aI; los gastos dé t'urismo 
extranjero, incrementando). o eri:\'"l\)1a_, \:ªig· mayór de. la ·gue se ha 
venido logrando: que haya un ad(!9\t'!tdo acceao, comunicación y 
divulgación apropiada de la inf'i:if~'c:i6n'. con. la que se cuenta, 
planificandQ. correctamente el crec~mferito de la actividad. 

. ·o. 

En lo que se refiere al elemento humano, este es vital en el ' 
~ito ,del eatablecimiento de una estrategia de mercadeó~ por 
10 tanto deberá existir personal adecuadamente capacitado e 

. ?integrade: en .cada uno de los pasos de la misma."'. 

Para esto es necesario que el personal e~te motivado, o que 
tenga una buena remuneración ayudando a eii'to tambil!n el ofrecí 
miemt;.o ~e cursos, conferencias, y seminarios· sobre nu.evas .téc~ 
nic::as, avances, proyecciones turísticas tanto de-_·!1~~ico"como .. 
del extranjero, formando con todo lo anterior un~i,iip\;l .més ·c~ 
pacita:do que permita un crecimiento acelerado de ·1a activ-!i.da(i.,·<> 
turística. '~ · 

7.1 PRONOSTICO 2 ) 

El pr~nóstico es un paso esencial dentro de la auditoria de 
mercadeo pero para que este sea fidedigno, habrá de ·elabor<if. 
se con.,ibase en 9-atos actualizados y "y verd:¡;deros": al no 
existir la certeza de que los datos existentes hasta el momen­
to (· ejemplo, contradicción entre datos del llaneo de México) 
vs. Cámara Nacional de comercio de E.U ) sear; confiables, al· 
proyectar en función de estos daría como resultados un pronós-· 
tico erroneo, esto sin contar que en la actividad turistica es 
sumamente predecir ya que existen muchas variables incont.rola -
bles .Y que entran en juego en este fenómeno. 

Pero parJ;iendo de· la base de que el pronóstico es un mal nece­
sario deberán elaborarse con datos fidedignos, sin perder::'de 
vista ·e1 hecho que se liace notar en el párrafo anterior, de 
lJUe en turismo se trabaja con muchas variables incontrolables, . 
los .pronósticos pueden no tener validez en el transcurso del 
tiempo. 

2) Banco Mundial de documentoso6' trabajo sobre el sector :turÍ.!!. 
tico (U.S.A 1972) .P.P. 7-15 • 

'.~ti • 

.· 
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cuadro Nº 2 

PRONOSTICO DE TURISMO 1\NUAL 

. \ ,. ' 
----~--~-----,----.. -TU_R_I_S_T_A_S------~----I-N-CRE--MEN--~TO~. --, 

A~O 

1960 
1961 
1962 
1963 
1964 
1965 
1966 
1967 

ANUALES ANUAL. ~t . • 
MILES 

760.6 
89304¡1 
941 ~3 

1,057.B 
1,210. o 
1,350.4 
l 498 9 ·.·,,.-:,, . 

• • 1} e;• 
1,629;0 ' 

.. 
.\l 

5.§3% 
17 .1:6% 
12.38% 
14~-~9% 

. i:'l .. ,60% 
lll·,,;·,-;,1i,o~ 
. ? 8:6.8% 

1968' ... ,1,879.5 ''"
1 '>" 15.38')(, ·,. . 

'.' a; • 9 • ..85%' ' 1969 2,064.fl ")' '' 
2,250; 2 ' .. 
i~so9·.4 · .. 

1970 
1971 
1972 
1973 

·'1974 
' •' 

• . PRONOSTICO . •'' 

1975 
1976 
1977 
1978 
1979 ' " 
1980 •·· ' . ,, 

·.:.,,: TA'SA DE CRE .MIENTO 

· .. ~. 196 -1974 
1974-1975 
1974-1980 

' t 

: 2,"91,4·, 7,. ,•'' 
.3,226.~' 
:L.378.ti 

'.· 

. ' . 
3,450. 8 
3,986. ~ 
4,073.8 

,4,501.5 
4, 974 ,1 
5,49E¡.6. 

3) Eiaborád,. Fonatur. 
• 'to ' 

( . . ... . 

•" 

. 
~· ~ 

· 11.25% 
'l .14% 
8.44'f>· 

~ 8,.98"A> 
'·U,52i 

16.15%' 
10.69% 

4. 72% 

. ' 
2.14% 
6.84% 

10.50% 
ló.50% 
<10.50% 
10 •. 50% 

•• ,, 11 •· .~ 

•. ;.¡~· 

6 ~ . ~ t . 

.. 
, • ~· 1 

·~.·· 

·.:o,.~' 

y .... ~ 

..... ·, 

' .. 

' 
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.,7.2 'ESTRATEGIA DE PRODUCTO 

,El producto 0 turísti,co· mexl e.ano pÜede venderse en 
muchas formas. Por paquetes o programas turísti 

.·: éos que son en sí "Productos turísticos" o en 
,forma individual, México como un producto turís-

... 

,., tico que será "consumido" por el, turíst.a indivi­
dual y en la forma que el considere cubra mejor 
sus deseos y necesidades. 

·o 

Para un mejor aprovechamiento del producto turí.2, 
tico es nec0nario considerar los siguientes pun- .: 
tos: 

A) canales 
B) Promoción 
C) Precio 

Dentro de los at,rac;tivos .turíatf90s con que cuen 
ta el pai,;i como''son playas, lagqs., selvas, dive!'. 
sienes, compras, (~te., se encue.ntran para todos 

'J,os' gs1stos. 

·Es·conveniente el conocimiento de las motivacio­
nes de quienes son los turistas, que buscan, a 
doi:ide ·:iaja, para que con base en estos estudios 
se puedan elaborar programas atractivos. 

Dentro de una estrategia de producto hay- que, reso!:_ 
ver varios puntos que podrán en un momento dado, 
servir para tornar las deci sio1:es ~decuadas. Estos 
puntos son: 4) ~ 

l. - ·Qué productos turísticos se deberán ven­
der, esto es, cuales son los programas atractivos, 
que necesidades hay qu,e satisfacer. 

2.- Son suficientes los·prograrnas actuales o 
son necesarios nuevos productos turísticos, ¿Cuáles? 
como en el punto anterior la investigación de mere~ 
do dara las =espuestas. 

4) e. Dewi t Coffman. Marketing for a full house 
(Helen J; Reckuangel U.S.A 1970 P.P. 55,68 



,· 

3.~¿Qu~ car~cterísticas deben sér-distint~vas 
de 19s productos de M~xico en el mercado, mundial 7 

o ' ' ' 

'Esto seria esencialmente el equivalente a la marca 
y empaque_ en un producto industrial cualquiera, 
qüe dará pa~ta a la identificación de México turí~ 

~~?··' 
" . 

4.- icómo se identificará México turist.ico P-ª. 
4;;i lwrar. un producto turístico de vender en el mef. 
-~CldO?' · . "' . .. 

Como se ha insistido a lo largo"de este trabajo, la 
investigación de mercados es indispensable en todo 
y cada uno de lo.'5 pasos de una estrategia, sea 
de producto, canal, promoción o precio. 

·En el caso de producto la investigación servirá 
p~a resolver los cuatro puntos citados en el pá-

"rrafo anterior, aéjcrt1ás de: " ' 

- IdentifJ.'.fati6n de tu~ist~. 
- Cómo, en°do6de, a qué precio y porqué se 

vend!'ln l~ programas turísticos ofrt~cidos. 

Aspecto muy importante en una estrategia de produ~ 
to es la consecución de! huevos productos que vengan 
a satisfacer las necesi'dade":l d_e nuevos y más am­
pli'Os mercados. ' Como ejemplos de nuevos "productos 
turísticoo" que en un futuro inmediato ofrecerá Mó­
xico según !as' autoridades, es la Ruta Maya enºel 
Sureste del país.: aquí se ha'n integrado zonas hom2 
geneas para lograr un programa con una gran .. demanda_ 
mundial. 

Los circuitos turísticos serán siempre una base-pa­
ra la elaboración de nuevos programas que cubran n~ 
cesidades, tanto del turista, como de los habitan­
tes de zonas poco desarrolladas que pueden en el t~ 
rismo encontrar una forma de vida para su comunidad 

7.3 ESTRN!'EGIA DE CANALES. 

Los canales de distribución son uno de los compone~ 
;,. tes de la "Mezcla de Marketing" 5) 

!'"" 
:.~-

•· 
5) Modern Bussiness Marketing. (England Grolier ·1962), 

P. 132 Cap. IX. 
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rna al 9~al las autoridades y dirigentes de asociaciones 
de hoteles y restaurantes mexicanos ciérran los ojos. Y 
peor aún ~a distrihuci6n del mismo tamb.ién. 6) 

Los· representantes ele hoteles mexicanos en Estados Uni­
dos (no de cadenas) tienen también en muchos casos sis­
temas instantáneos de reservaciones. 

Hay que hacer notar que tor:'as las líneas áereas impor tag_ 
tes que vuelan a México, además de tener aqentes de via­
jes qÜE!' los promueven en sus ven tas, tiene~ también ex­
tensas cadenas de oficinas de ventas como canal de dis­
tribución paralelo; estas oficinas tienen la clobh~ fun­
ción de atención directa aL público y atenci6n al agen­
te d,~ viajes a·l cual le suministran información refere,!l 
te a ~ltlrhrios, reservación de eupacios y cambios en i ti 
'nera'r ios. 

·se calcula qu.i: en promedio, el 7:1% de los inr;rcscs por 
C'onceptos <le' ventas de las líneas áereas se derivan de 

, los agentes de viajes, por lo cual el enlace encre eus 
oficinas de ventas y el agente de viajes es de gran im 
portanc~a. 

Siendo la finalidad básica de la &ietrlbución el esta­
blecimiento de vínculos ret!:oalimentados entre la oferta 
y la demanda (productor de servicios yt:urista), ésta dg, 
bé ser eficiente en todos los sentidos y la cobertura 
de l:odo el mercado y debe ser al menor costo.En el luri§. 
md el costo de distribución (en forma de comisiones.a 
age9tes de viajes, operadores de tours y además canales 
de dintribuci6n) y gastos en suministros de material a 
los mismos (folletos, gu.!.as, otros, etc.) no es menor 
al 10% de los ingresos por ventas 7)aunque puede llegar 
a un 25%. Lo que hay que tomar muy en ::uenta al seleé­
cionar a los intermediarios es la forma y el costo al 
cual van a trabajar para nosotros y si estos var, de acuet:, 
do a la estratégica general de mercadeo que se habrá d.!). 

f.inido con anterioridad. 

Dentro de la distribución turística, los intermediarios 
juegan un papel muy importante. pueu· son quúmes reúnen 
servicios turísticos homogéneos de los distintos pres t,i! 
dores de servic.ios turísticos (hospedaje, tr.anspor'te, di 

7) XXIII Asamblea General a'e la v.1.0.0.'l'. fonmas actu~ 
les y potenc¡¡."l.les de los canales de distribución 1"!*·7S'. 
5·¡ José Largo Jimenéz. El ·rur ismo y la Econonlia Nacional 
(España Imprenta del Ministerio de Informac:i,ón .9el •ruris­

mo 1975) P.P. 8-23 
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·ve;s16n) en programas iú:ractivos para sus clientes • . . 
;¡, 7. 3 .1. EL SECTOR DISTRIBUCION EN EL TURISMO 

Para una buena estratégia de canal de distribución se deben 
abarcar los siguientes elementos: \;~ 

7.3.2. Prestadores de servicios turísticos: que son todos 
aquellos qtie dires.tamente' satisfacen las necesidades del tE_ 
rista y forman !'arte del "producto turístico". Estoe~son: 

t.~ • .. ! • lit 

TRANSPORTISTAS (hacia el destino y vuelta a su ori­
gen) 
Mar.- Líneas Marítimas . • 
Tierra.- Autobuses, ferrocarriles y til.-xis.' Tra'nspor_ 
taci6n especializada. 
Aire.- Líneas Aéreas (en el lugar de déstino) 

- SERVICIOS DE HOSPEDAJE , 

Hoteles 
Moteles 
Campings 
Albergues 
Restaurantes 
Casas de huéspedes 

- DIVERSIONES 

Clubes nocturnos 
Cines 
Teatros 
Deportes acuáticos 
Playas 

'"' o f ' 

e 

Jardines y Parques nacionales 

- COMERCIO ESPECIALIZADO 

Artesanías 
Ropas 
Alimentación 

- SERVICIOS MEDICOS, BANCOS Y SEGUROS 

7,3.3. Servicios de recepción e información en este s~c­
tor se,~f}Cuentran todos aqu~llo$ intermediarios cuya fin~ 
lidad es el ayudar a resolver las necesidades del turista 
en cuanto a información y asesoría en general en servi­
cios especializados: 

Agencias de viajes locales 

.. 
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Guías de tur,istas 
Edecanes 

.. t ,., 

.~. 

.1.03 

Servicios de reservaciones ~n:: h,oteles ae.roli .. 
neas, etc. o 
Servicios de recepción e información por ~ 
te de los O.M.T. 
Información de: tarifas, horarios de visitas 
a museos, galerías, etc • 

. 7.3.4 Intermediarios de distribución: Canales de 
distribución.que se.encuentran en los mercados emi 
sores de turismo: aquí están tooas aquei11as organI 
zaciones que ofrecen información al turista, refe­
rente al producto al cual representan o venden. 

·~encia.· s de viaje.s 
tllentes turísticos 
R~presentante,,s de hoteles 
Oficinas de. vent'\as· de los prestadoree de ser-,· 
vicios turísticos 
Modulos de información y reservaciones 
Oficina de la Sria. de 1'urismo o Consejo Naci.Q. 
nal. de TUr ismo en eae país. 8) 

Dentro de este sistema de distribución turísti.c;a h<iy 
correlaciones que serán más claras de observar en el 
cuadro expuesto anter.iai:mente en el capitulo S 

"' 111'11 • •. :Te • 7 • 3 • s . INTEGRACION Y DIVERSIFICACION DE LA DI§TRIBU 
SUS CONSECUENCIAS EN MEXIC~. ' • CION Y 

Desde la década de loa cincuentas, el sector de dia­
tr.ibuci6n en· tur i'smo empezó a cambia:r en forma notable 
evolucionando gracias a la tendencia y a la integra­
ción d~ todos loa que conforman este sector y diversi 

' :(,.i.q~:pdo'¡¡e éstos mismos integrantes en lo referente a 
oferta lle servicios. 

Los viajes hasta ese entonces se vendía en partes; es 
primero el. transporte, por otro lado el hospedaje y 
las diversiones y compras más adelante, cada uno se 
vendía independientemente con el consecuente incrernen 
to en el costo total del viaje. Esta situación se pr~ 
sentaba debido a la poca importancia del volumen de 

.. & 

8) Esta oficina puede servir corno apoyo a.los -c~ales · 
de distribución, como canal alternativo de distribu­
ción y funcionamiento diferentes al actual. 

. . 

!!§ .• 

., . 
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· v ijjt;is demapdados. 

7.3.6; JNTEGRACION. g) (.: 

- Organizaciones con el mismo t.i.'p() ·.de actividad o 
clientela; que se unen con el fin él'.! 1J.ograr benefi­
cios de las economías de escala medi~n t:.P. procesos con­
juntos de düección, financiamiento y rniark.eting. Na­
.cen así .las caden.:is hoteleras, :cestaui:pntcraól, etc • 

..... (Integración Horizontal). 1 ·~ • 

,.,,. Organizaciones del negocio tuo;- ,ístico que empiC'Z<\~· 1' 
"''<!;;.'~ ampliar sus actividades dando secvicic;is da fe~· • 
ió;pero interrelacionados,- Es ei ejea1pl~ d'e .vari .' · 

" , !'}""neas aéreas 10) que tienen in.teres(>:3 en hote!io; y . '-. . 
v'ersa. (Integración Vertical). ' · · \ ' 

AIR FAANCE 

SWISSAIR · 

7•3.7 DIVERSIFICACION 

Intereses en los hoteles: 
-·"Recaí s Aériens Fran<¡ais 
- Sofitel ·(financiarni~nto) 
- Sodeco (administr<.tci6n) 

European Hotels Corp. 
Airport Hotel Zuric!J ·'' (;¡: 

- Intercont inental Hotels · 
corp. 

Esta implica el .ingreso a la actividad turística de ~ 
ganizaciones que furft-ionaban en otros sectores. 

Se han creado por éste ¡¡istema varios tours turísticos 
como los hasta hace pe<~o existentes de I.T.T. que te­
nía intereses :~ Shcrat:.on (hoteles) 

Esta forma de funcionamiento trae consigo un gran abati 
miento en costos de operación, distribución,etc. 

9) ·Puente: UIOOT unión Internacional de Organismos 'Finaa. , •. 
cieros de Tours ;i> · t~' 
10) Overseas National Airways (U.S;A· by 
Board 1973} P.P. 2 - 5 

" ' 

"r. 

.. 
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7.3.B. LA SECRE'i'ARIA DE TU!USMO Y LA E$TRÁTEGIA TURIS. 

Son varios'·los problemas que se presentan al desa.vro­
llar una estratégia para distribución. En cuánt~ al • 
c~nal de dist¡::ibuci6rt, siendo la Secretaria de Turis­
mo el organismo que debe integrar y coordinar una es­
tratégia de mercadeo, esta debe toma~ en cuenta las 
puntos siguientes y debe estudiarl.o.s muy concienzuda­
mente. 

•' 
A) IDENTIF!CACION DÉ LOS DEC!SORES·AL VIAJE Y LOS TU­

RISTAS.·..'.' Son los tur;istas las que deciden venir a 
~uE;stro país? o ¿son sus fa.mili.a e. amigos, clubes, 
\~ocia~iones ·a' las que pertenecen los que los moti 
van a venir?; La investigación de mercados es su­
mamente importante en este punto; ayudará también 
a conoeer quienes son los turistas, en donde viven, 
su nivel de ingresos. 

B) DETERMINACION DE LAS ESPECIFICACIONES DE COMPRA DE 
LOS COMPRADORES. DEL PRODÚCTO TURISTICO.- Las· espe­
cificaciones de ·compra identifican .la m&nera en 
gue se hace la compra del producto turístico, el 
lugar, la frecuencia y tiempo con que viaja, si 
utiliza los servicios de.los agentes dé viajes, 
etc. 

~) COMPARAC.ION DE LAS ESPECIFICACIONES Dl;: COMPRA l\L 
MENUDEO LA ESPECIFICACION.DE \JBICACION Y FUNCION 
DE LO REVENDEDORES. - Aquí se pretende :r.esol ver el 
problema.relacionado con el tipo de minorista ad~ 
cuado. No hay que preguntarse:. ,'\quién se d.ri- ~ 

g.e corno minorista? 

p) DETERMINACION DEL NUMERO DE MINORISTAS NECESARIOS 
EN CADA MERCJ\DO.- Con base en estudios de mercado 
referentes a ubicación de los turistas potencia­
les y canales de di stribuci6n de paf.aes competid.Q. 
res en evolución, situación y área cubierta por. -
los mayoristas, se puede determinar el número ne;­
cesario de minoristas en los diferentes mercndos. 

E) DETERMINACION DE LAS E~~CIPICACIONES DE COMPRA 
DE ¡,os M!NORIST/\S y CO~!Pi.RACION CON ESPECIFICACIO 

.. NES DE UBICACION y FUNC
0

ION DE LOS MAYORISTAS. - A -
qu;ién le compran los minoristas: A los mayoris­
tas con _los que trabaja México? Aquí hay contra­
tos .entre varios minoristas y agentes de viajes m~ 
yoristas para cubrir áreas distin.tas de mercado. 

·. 
' .. 

. 1'): 

·~ 
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F) DE'l'E~U~Y.CION DEL NUMERO OE MAYORISTAS NECESARIOS 
PARA SERVIR A LOS MINORISTAS QUE CUBREN EL MERCA­
DO,-, Habiéndose determinado el número de minoris­
tas,. es ·sencillo determinar ··"e1 número de mayoris.,. 
tas a ·u tril izar, pero par a ésto ei menes ter cono­
cerlos· y saber que áereas cubren de los mercados 
interesantes para México • 

. Ei tamaño del área de ventas de ·Un mayorista esta 
determinado por. la superficie géogr.áfica y por el 
número de rninoristas que abarquen. 

G) DETEMI~ACION DE LAS ESPECIFICACIONES DE COMPM 
PE LOS MAYORISTAS. - 1,as agencins de viajes mayo-­
rista.s contrc:.tan normalmente y dir€.ctamente con -
el prestador de servicios turfsticos o con su re­
presentante y en el caso de hoteles r existen los 
llamados "allornents que son una cierta cantidad 

. de habitaciones res<?rvadas para todo el año pa.ra 
el mayorista en cuestión. 

H) DETERM!NACION DE l,;\S ESPECH'ICACIONES DE LOS SER­
VICIOS y DE O'!'ROS COMPONEN'l'ES DEL CANAL.- Dentro 

. de una estr¡rté9,i.a de mercado de distribución son 
Vi'U"·i;,;s las funciones a considerar dentro de la mi§. 

ma, tales son las agencias de publicidad y rela­
ciones públicas que ayudarán en la bliena marcha de 
la estratligia y J.a:> necesidades de investigaciones 
de mercados deben t:ambión ser determinadas. 

rj. PRECISAR EL '1'1.PO DE DIS'r!l.IBUIDOR Mi\S ADECUADO Y 
SI SERA CONVENIEN'l'E CONTINUAR CON LOS CANALES 
TllADlCIONf..LES O SON VI'l'ALES NUEVOS CANALES.- En 
este punto se trata la cuestión de ¿En manos de 
quLén está ln actividad t.u;:ística en lo que a 
distribución se r.efi<,re? .;tlo habiendo hasta el mg_ 
mento muestras de interés de los organismos ofi­
cíales encargados del turismo en procurar una sana 
política de distribución turística; es necesario 
señalar que la SecretilrÍa '<le 'l'urismo, al empezar 
a desarrollar la cstratégi.a propueata en este ''~ 
tudio, deberá definir políticas 11) de desarro­
llo de los recursos turísticos <le·l país y de prQ 
moción en los mercados productores del turismo. 

11) John M Bryden tour ism of de~~lopmen t ( England 
Cambridge Univer:>i ty Press-l'rinted Bri tain 1973) P .133 
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Tomando •en cuenta el que tanto la integracióh como 
:I.a diversificación de la di~.tribución turística ej._ 
tadas anteriormente conducen a unidades mayores y 
airección centr(alizada, se puede ejercer por. parte 
de la Secretaría de TUrismo una mayor supervisi6n · 
y control de la misma al acortarse el tramo de con. 
trol. 

.l-07 

Esta supervisión debe ser muy efectiva,. pues las 
tendencias citadas (integración y diversificación) 
pueden llevar a que e$tos canales ejerzan presiones 
sobre los prestadores de servicios, que probablemen. 
te no armonicen·con los planes a larga plazo de la 
Secretad.a d-e Turismo 12) 

Además, debido a esa fuerza ·que en un momento dado 
pueda hacerse sentir sobre la Secretaría de Turis­
mo por parte de los grandes mayoristas o por otros. 
gobiernos sobre esos mayoristas, es indispensable 
el contar con un canal oficial que facilite la di~ 
tribución del turismo; un canal alterno de distri­
bución que cuente con todos los adelantes tecnoló­
gicos en materia de distribución para .quo sea muy 
eficiente. 

Un plan para el desarrollo de tin mecanismo comq el 
Sistema Unido de ReservaC:iones 13) que fu.e -;lesar·r2 
llado hace un año (1974) en la Socretaría de turi!!_ 
mo pero por intereses y comportamientos egoistas y 
poco patriotas de altos funcionarios no se ha he-
cho nada hasta hoy (1976). · 

,,•,••, 

Es indispen~kble que dicho proyecto sea puesto en 
marcha conjuntamente con la estratégia propuesta y 
las políticas adecuadas para evitar en lo posible . 
la dependencia del turismo mexicano de distribuido-· 
res extranjeros; haciendo que se complementen entre 
sí; no qiJe S.!:! substituyan uno al otro. Este mecani_! 
mo traerá como consecuencia un canal de distr ibuci6n 
mexicano, independiente, eficaz, y abierto a los pe­
queños prestadores de servicios turísticos mexicanos 
que godrían así hacer competencia a los grandes est~ 
blecimientos y se mejorará así el servicio ql1e reci­
birá ei turista -~ México. 

La reglamentación a los prestadores de servicios 
turísticos debe ser ef6ctiva y se les debe dar reco­
nocimiento legal a sus aso,;ijlciones para coordinarse 
así en mejor forma 1os Orgh'nismos Públicos y Priva-

12) Organismos propuestos en este estudio que sera el 
encargado del desarrollo de esta actividad • 
. 13) Sistema Unido de Reservaciones. Banco de Datos. 
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dos, logr~ndo los objetivos propuestos. 

7.4 ESTRATEGIA DE PRECIO • 

-Arbitrariamente es fácil establecer los preciqs de 
venta de los servicios turísticos fuera ,(le contex­
to amplio y sin tomar en cuenta el interés nacio­
nal deptro de una estratégia de mercadeo turistico. 

Siendo el precio una de las c1iatro variables de la 
mezcla de mercadotecnia, es muy importante el con­
tar en ésta su trascendencia dentro de una estrat~ 
gia propuesta en este trabajo. 

El precio, siendo una de las principales armas CO.!!) 

petitivas dentro del mercado turístico mundial de­
be ser, fijado con mucha preca\tción para evitar un 
mal a la actividad de l!Oa vez de un beneficio 14) 
pués podría significar el salir de co1npetencia al 
ser estos prccins muy altos o muy bajos. 

Para ir de acuerdo con los Lineamientos generales 
qe la política de desarrollo de un país, hay que 
definir objetivos para la estratógia de precios en 
una estratégia general de desarrollo turistico, en 
el caso que se estudia, que estén de acuerdo con ~ 
sa misma política nacional. 

No se pretende hacer del turismo un fen6meno dis­
criminatorio para el turismo nacional; los precios 
de· los servicios tur ís tic os deben ser accesibles 
al turismo mexicano. o por el contrario, si lo qu~ 
se pretende es de~arrollar ciertas zonas con el 
objetivo de hacerlas exclusivas ar turismo de al­
tos ingresú3 internacionales, la estraté,ria de , 
precios será dictada en forma que sea factible· al'-. 
canzar dicho objetivo. 

·Mientras no exista un Plnn Nacional de Desarrollo 
Tm:!stico que se aplique, será imposible definir 
una estratégia de precios adecuada para México. 

El caos se extiende hasta hoy en la fijación de 
tcarifas para los servicios turístico~,, es produ.s:. 
to de la indiscr.iminada aceptación de las mismas 
por parte de tn Secretaria de 'l'urismo, y e.l ·afán 

14) Modern-:-business Marketing (England grolier 1972) 



.109 

de la inic;iativa privada de "enriquecerse" en poco 
tiempo sin impprtarles. el interés nacional. Es 
cierto que se· ha agravado en varias formas la acti 
vidad tu~f.stioa en sus problemas legales y hacend~ 
rios; hay qtie 'hacer énfasis en la necesidad de le­
gis°lar en for.•1.a 'efectiva el desar'rollo de la acti­
vidad turística. 

Cuando el interés de las partes implicadas en .la 
actividad turística sea el m~smo, y exista concie~ 
cia tur ís.tica entre los componentes de ambos sect2 
res {y es urgente que esto sea una realidad), se 
podrán poner err práctica procedimientos administr!! 
tivos que logren una buena administración de lñ as. 
tividad turística nacional. 

Con la zoni.ficación del desarrollo turístico y con 
las políticas estratégicas más adecuadas para el 
interés del país, no podrán fijar precios competi­
tivos (en cualquier mercado, ésto es altos o bajos 
gastos per-cápita), según el d·esarrollo de cada 
área. 

Hace falta pa~a esto la investigación de mercados 
que oermita conocer que es lo que quiere el' turia­
ta Y·. cuánto está .dispuesto a pagar par ello.· 

Aqui hay q.u,e ')'ecora.iir que mucha g~nte viaja porque 
le ·aá un cierto status et\ la sociedad en que vive, 
y que quizás lo que busque ·sea un ni ti.o r.my caro 
y muy e:xcltisivo. 

Pero hay q.ue reco¡:dar 'también que este es un a~g-. 
mento minoritario del mercado y que ra mayor parte 
busca precion. de hi,enes y servicios a 1;n precio .. 
justo, y hay que in~estigar cuál ·es ese precio. 

·;., 

Dentro del turismo; para. la fijación de precios, 
es importante señalar que se pagan e.omisiones 
mundialmente aceptadas que van de un 10% a un 25% 
sobre el precio de venta ·a los .intermediar'ios,. y , . ,,,,· 

deben ser computad3s: :,, , 

Algunos pr obleni'as' q·1le se pre sen ten. pues;-' l\'11 l g de-
ter rninación d~·· u~} est:i;atégia¡ de "p.rer:io~ .. p;on:'.. : , 

,.. , ··~·_:i¿(;;·. - .... . ' . ~ ... , ,:,1{J 

¡¡. 
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.lSe desea tener o no, al turismo nacional? 
Úiacia qué tipo de consumidores van ~irigidos los 
servicios que se ofrecen? 

3.- ·¿Quiénes son les ~ompetidores? 
. 4. - ¿Cuáles son sus precios? 
5. - ¿Deben usarse precios psicológicos que motiven en 

la forma deseada al consumidor ( turista)? 
. ,.,,,. 6. - ¿Qué tipo de promoción es conveniente? 

7. -·.¿cuánto represen.tará en ingresos la estratégia 
de precios para el país? 

8.-;_ ¿Qué orga.n.i.zaci6n deberá exi,s~ir para llevar n 
cabo esta estrat~gia? 

0 
9.- Definición de mecar~¡nos qL'.c permitan súpervisar 

y controlar la aplicación de tarifas autorizadas. 
10. - ¿Qué sanciones para los que no las respetan? 

• Como se observa son varios los puntos a considerar en fornia 
paralela a la determinación de los precio9'. 

7. 5 ESTRATEGIA DE PRO~lOCION 

Existen consideraciones ·hás:i . .:;as para una exitosa estratégia 
de mercadeo;. tanto los esfuerzos deº pr:otnoción como de las Q. 

tras variables en mercadotecnia, iio b<!'sados en una invasti..: 
gaci6n previa cons ti tu yen. <an dcsperdic i o de es·fuerzos; ade­
más es indispensable conocer cü.•tas caract¡;,rfuticas del tg 
rista como son: 

a.- '''¿Quiénes son los ·act:u«lles turisl;as? 
b.- ¿Qui~nes son los turistas'potenciales? 
c. - ¿En dónde residen?. · " · · . 
d. - ¿cuáles son sus pref:ercncius vacacioh~l eti'? 
e. - ¿Cuáles son los 11,19·arx1s prefer.id~s. por .}o,¡¡ 

f.-

g.-
h.-

" ºi. -

turis-
tas? 

o . 

¿Cuáles· son los hábitos -'de. compra ;:' preferencia 
en gastos y cntr"tenimientos? 
¿Cuál es la situación compcf::iti va? · 

· ¿cuáles son las futui:as tendencias probables de 
la participación de México en el mercado turísti_ 
co mundial? 
¿Cfiál es la perspe~tiva par¡¡ incrementar la de­
manda en el área turística a fu.,turo. 

15) ",Estrategia de precios : i.d~as basadas en: 
Banco de Héxi.co. Sugercnc.ias de Investigación Económica • 
IndíC'adores Económico~ (México, 1973) 

'.~ -.. 

16} INF'R/\1'UR documentos de }.a subdirecci6x1 <le". Estudios económi­
cos 'Jnfratur (México 197'.°J) .lly, ::i.}alllam D. & somerset Rwaters 
the Big Picture travel (tJ.S.A. hasta 1975. 
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j.- ¿y la oferta será·suficiente? 
k •. - ¿Qué clase de programa,s 17) son necesa· 

rios? 
1. -· ¿como se implementarán estos programas? 

Un .repaso cuidadoso de este tipo de pr'eg\.lntas y sus 
adecuadas respuestas !fOn ·¡;olamM1te o1)tenibles. a tre_ 
vés de la investiq .. 6n. Una:guia_del subsiguien­
te progrma de meréadotec·nia descansa comodarnente 

·· so¡.,re el resultado' objetivo de d'icha investigac:i6n. 

.lll 

····~·{> · ud la demanda y entonces realizar un avalúo a 

· ·!'::._.~-E'#llluación de la. tii:?!iianaa pot;encial.- ?robablemente 
.~:.:·~; •.raba jo más g:=ande do!!' .todos es evaluar con exag_ 

. .· tura de la demanda potencial.. Procediendo de la ·~:~ 
: . e'ra sugerida, se obtendrár. ·~.:~;..::>s, sobre los que 
. . r estratégica de mercadeo podrá ser construl'.da. 

Los obje,ti.vos 'ge~eral:es" deben cona ti tuir un firme 
linea¡niento para uriu futura acci6n por toéios aqu6-
11:os · re'lacionados con. la estrat6gi:a tur istica 
'(prestadores de .servicios turísticos ,organismos gl:!, 

bernarr.en tales, asociaciones ,especüllizadas. 

Una planeaci·6n .. de \l'.l.a estratégia no es solamente 
"responsabilidad del .:;.~ctor público;· sino también 
de todos los demás organismos que trabajen en for­
ma' conjunta con la organización turfstiéa para lo­
grar los cbjeti vos predc terminados. Es probable 
que no exista una actividad que se b~neficie más 
con la cooperación que el turismo. Aquéllos que se 
beneficien directamtmte del turismo deberia de ser 
los primeros en respaldar la mercadotecnia en ~l 
tur isrno. 

No obstante aquéllos que viven directamente del t!! 
rismo deberían también participar reopaldando los 
planos de organizaci6n, politicas y planes de 1nerc.1!_ 
dotecnia (las industrias que abastecen a la activi­
dad turfBtic<!}. 

La implementación y dirección· del plan de rnercadoc­
tenia proba.blemente será logrado por el sector públá:_ 
coy/o por.grupos de organizaciones incluidas en el 

·.\.• 

17) Paquetes,' circuitos. f 

18) Estrategia de Promoción; ideas inspiradas en Ro­
bert W. Melntosh Tourislli; Prici'ples, practices, 

· Philosophies (u.s.A GRID 1972) P.P. 225-244. 

,• 
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área. Aquí; nuevamente la cooperación, la mutua asisten 
cia es ñecesaria para alcanzar el éxito. Vn turista rl'or 
malmenl:!e·n~ desea visitar un lugar en particular, ;ir{b -
que prefiere vi si t~r una mayor variedad d.e atracción de!:!, 
tro de una área o región asi como la cooperación de to­
dos los elernent'Os, la basta destinación turística, se de 
be incrementar con 1 a probabilidad de aumentar las. gana!i 
cias de la misma, si se trabajan conjuntamente para lo­
grar una mayor promoción turística de una organización 
en ia implementación de un programa de mercado. 

La medida de la 'efectividad del progr.ama prornocional es 
una parte esencial del proceso de mercadotecnia. A menos 
de que se haga una evaluaci6n, ninguna medida de efectivi 
dad puede ser lograda, Programas inefectivos deben ser 
eliminados y los productivos deben refor:zados y ampliados. 
Esto solamente es posible cuando una evuluación sistemáti, 
ca es dirigida a conocer aue clase de pro:¡rama promocio­
nal 'é.s.°el·que más rec\,itua 

0

(en el aspecto social o econ6mi. 
~y><".~··f~'·,.·,·.·. · ·. co.} : g-1~ .i::~~ 

" :;~':?J;~)'."<0 , ~~: .. ~s~:l'~a para. segmentar el mercado, reconoce que muy 
'''':~.:,.:(•;_;pocos centros vacacionales son universalmente aceptab:Les y 

. ·:·· deseables. Por lo .tanto; mejor: que disiepar fas fuentes 
,;i.::<;:'.·: .... d~·p.rornoci6n, t:r~tando de confor:mar al turista la mejor e§_ 
:')';\'.;:;,; :·· trátegiá de mercado es tratar de separar aqucll1)!! segmen­
'" ·" .( t.9.s: del mm:cad6, qua sean posibles prospectos y entonces 

.··;;,:: ~·dfrigir los esfuerzos promocionales especifi.camente a los 

" .••• 1:¡~,o/.~.~i.\f.,.' :.: ''.};requC;l.-.i.mien tos .Y necet..tidades de es te sel.ce to grupo. Por 
--- , .. ,;::/:.~:1o·t,anto'.uno de los pasos por lo tanLo uno üe los pasos 

·;:·,;'{i°r'..'en la ;iercadotecnia tw:iscica es dividir el mercado actual 
~';,~:.';:,}Y:M .J:i~.~en~ia:J.,, con base en car~ct.er~sticas significativas 

.. ,-;:-:,-.·. ·,-.·,y ,Jf'n·tonce.s concentrar la promoc16n, .1nfraestructura y los· 
-:~;:::;::., · :::.e.~:-ruerz·os ·económicos, sirviendo a c.s ta prominent~ parte del 

'?:,;: .. · , · '·' · mercado. 
J·:·) 

Generalmente la s1~gmentaci6n del mercado para turistas, se 
·mide en términos demográficos, geográficos, económicos y 
de criterio social. Por ejemplo: el mercado para una área 
en particular puede ampliamente ser de personas de edad m~ 
diana cuyos ingresos son alrededor de. 125,000.00 al ano y 
que vienen del oeste de los Estados Unidos ·ae Nort.e?.rr.érica. 

No obstante, una sof is ti ficac.t.ón· mayor en ia segmer-1·taci6n 
del mercado ae lleva a cabo, aplicando la ps1cologia, Es­
te acercamiento se rompe, a través de los limites de esta 
segmentación tradicional del mercado, e identifica homog~ 
nedidad o unión entre la gen te, que do otra manera se 
considerarla de otio mercado.Para esto, se ha identifiaado 

tV 

diferentes 
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que ayudéln il .la segm~r{iaci'i:6n' d.eÍ rnerc~d;., 

· a) • - RECREACION. - ésta es .. la motivación"· ·trádiciohal . · ·· 
para muchos centros n1creativ~s·· eh ios' qué 111 mues­
tra se define mediante las personas cuya .1notivaci6n 
es pasar un momento agradab~e (nadar, bailar, des• 
cansar, realizar actividade·s deportivas, tomar ba~ 
f\os de sol etc • ) • · · · 

No hay nada eq ·ésta 'teor ia ¿1ue pueda r.estar impor­
tancia o valQt" a _éste tipo do· interés. Las demás. mQ 
tivaciones son .suplementós de .. ést¡¡. 

·,'., .. 

b,) .- EDOCACION • ..::· si inst;it)lci~{di·stinguidas de 
,,alta ed~caciéii o 'eapecia+~za~~9'n'~i¡¡ o distintos. niv~ 

. les,. ex.tsten, éstos_ consti:tuY,.~n un punto especial -
·. ~~ interé,~-- "}~.P ¿¡te~cadotecnfa .. •de,1 · t\írismo basad~ en 
í!/l.a~educac.í.6n~ de.iflutla i'mpC1r~ncia y tiene una can_ 

tidad c9nsider7'b'le de al.un¡nos, ptofe.sor_es y a?nJ.ini.!!. 
tr.adorea de la ed\.1caci6n. . · · · . o .. ' . 

Oportu~idades para,,;nt~q~amien'to t(!cnico y EdticaciQ 
.nal, cursos cortos, conferencias educacionales, ·es­

. tablecimiento de rut"i:us históricas y el estudio de 
otras culturas y razas, y otro tipo de actividades·:.,, 
e'du~ativas, constituyen atracciones adicionales p~;;.:'_,., 

. ra r6s turistas. 
-..,:;f'·¡ 

c} tJEGOCIOS.- En ésti'.i n1otiva1:.~~11 .. el turista no di­
rectamente se desenvolverá en centros q11lturalés, 
sino en lugares oe r~creaci6~ bares, restaurantes, 
centros nocturnos, balnearias, pl~yas_etc~ 

Un sistema, ~s un conjunto de partes interdopandie.!!_ 
tes que forman un grupo coherente, el hecho de que, 
las partes puedan estar definidas_ como un grupo co­
.herente, es lo que diferencia al sistema, do otro 
conjutno de partes. 

Es la organización de la mercadotecnia turística el 
funcionario esta comprometido en la colocación o 
distribución de fuentes disponibles ·a su manejo, y 
lo razonable, hablando de organización es optimizar 
esa colocac.i6n. Acercando la or:ganización a un pu!!_ 
to de vista sistemático el gerente se entera de que· 
esta integrado, por muchas unidades interdopendien­
tes pero individuales, con sus propios subgerentes 
trabajando sobre problemas y procesos que requ"ieren 
una variedad de técnicas, conocimientos y actitudes 
actualizados. El acercamiento de sistemas, por ce!!_ 
siguiente, hace el intento de anali_zar e integrar 
en los seres hi1manos sus métoclo !l, tecnología, infoE_ 

·~:1 
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, i;i':'maa.Í.Ón l1ece~aria, 
" .. ,,>. ob)et;:1vos de toda 
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comunicación en la 
la organización. 
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:·· :· .. ·-.·, ! .: ~1",.ác·~·camie.nto de sis temas pone gran ~nfasis en e.l 'ª­
náU.s1s de afluentes y comunicaciones. Ello fortale­
ce el· desarrollo del sistema de comunicación para 

~ ... transmi.tü información sobre los cambios que ocurren 
i.in el medio ambiento, en el mercado v en los ajustes su!;!. 
&E!cuentes de .i.ilG políticas y estrc.t6~¡ias del mercado. 

¡,a:·'aifereni1~.a básica en el acercam.::2nto de sistemas 
c~rnparado .e:\~; el acercamiento.trudicional a la orga­
ni zaci6n, es rec:onoce1:se que el proceso es más impo!:_ 
tante que la estructura. El acercamiento tradicional 

compuesto pot· una autoridad jer<'tquica con una r~ 
~ación r-espr),nsable, peL 0 en .~l sis tema de acercamien-

. to esta el cambio de reconocimiento de la organización 
, como un grupó interrelacionado de personas materiales, 

, ·fF . finanz.as ·y ct,ln1Jortamientos con información, tiempo y 
"'·.;';cambio como el factor· turistico critico. 

·: 
El sistoma de mercadotecnia del ·tursimo, incluirá los. 
siguitwtes componen tes: 

1 ~ - Establecer una rolaci 6n funcional, interdepeg 
·diente de mercadotenia entre la gente clave y sus lirni­
¡t.aciones en el sistema. Esto será la unidad suminiat.r.e, 
dóra de ,turismo, los mayorist21s que v<:rnden viajes y los 

,;oper.adores de viajes, loo transport:i,¡;tas, las agencias 
"Ge viajes al menudeo y o~.ros ·c6111ponentos de mercadotec­
.ni¡i de lo~ grupos do oper<:Hlores y tr;iitsportistas. Es-· 
tas ·unidades Be relacionan ele una maneru unificada con 
los viajeros. potenciales ex.i.stent.n~ en el mercado. 

. ·~l \-.;, 
2.- Una interacción entre los i;1uivi.duos y sus r~ 

lativas firmas de viajes, ¡jara mantener y facilitar tm 

ajuste al cambio, innovación, cooperación y competencia. 

3.- El establecimient.o de objetivos o metus que .•\ 
se producen de ésta interacción· y el reforzamiento de 

_.,la misma, producen los objetivos de mercadotecnia con 
'9•sus programas; y creando favo~ables imágenes, actitu- ,..:¡, 

des y opiniones. 

4.·- Un viajero orientado a un medio ambiente en 
el que éstas interacciones .1111edan tdmar lugar exponién­
dose a una re_¡jresi?n de una economíh de mercado cornpet,!. 

· tivo, el medio ambiente legal y socioecon6mico de la " 
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y métodos . de las entidades 

-· 5; ;;'~La tecnología de la mcrcadotecni<1{incluye t<i .· 
--da· la comunicaci·6n, arreglos credi ticirn~. a·.:. t.Q.;los' los 
niveles de los sitemas, y la investigac:l§\l'de mercados. 

En los sistemas de acercamiento de la.:lnercadotecnia tl:!_ 
ristica se debe de poner énfasis en la3 entradas del 
sistema y en las salidas. Se debe enfocar a los compQ 
nentes del sistema de mercadotecn.ia en términos do re.n. 
dimiento. Los sitcmas de acercamiento de turismo para 
mercadotecnia deben tener como base la solución de prQ 
blemas y deben relacionarse por la integración y el u­
so coordinado de recursos para alcanzar reales objeti­
vos predeterminados de una manera efectiva. El gerente 
de mercadotecnia debe de ser capaz de ver las .interre­
laciones entre las partes del sistmna. La organización 
de la mercadotecnia turística funcionará como un sist.!:_ 
roa en el que la afluencia de información, materiales, 
esfuerzos, dinero, y producto terminado creará fuerzas 
que 'determine la dirección básica ¡le la organización a 
través del crecimiento y la fluctuación. 

Una carac ter is tic a importan te del sis terna de mercado­
tecnia turística debe ser la existencia de una red in 
teligente de trabajo. 

Está incluirá una retroalimentación múltiple y también 
una informaci6n de pronóstico, la retroalimentación en 
el manejo de la mercadotecnia podría ser en términos de 
varias investigaciones de mercado, manejo de las ventas 
cuentas de costos promocional.es y de actividades que 
proveen a la gerencia, de información .,sobre even.tos OCJ:!. 

rridos etc. El equipo pronosticador se puede v~¡ como 
el proveedor de futura información derivada a tra~és 
de, procesos predictivos tales como pr on6s tic os de ven­
tas y simulaciones. Esto es es{!ncial en el con trol y 
7.a integración del sistema. 

Los avances en procesa.mientas de datos y te-::nsi~ogía i~ 

crementa la calidad del trabajo. Los gerente~ deben 
recibir la información lo más rápido posible.para que 
sea usada en la toma de decisiones. 

El sistema de mercadotecnia turística, se cari:l.ctériza 
por tener un sistema de reajuste constante. Tecnología, 
transportaciones, desarrollo de i;-ives t.igaciones, etc. 
deben de ser muy recientes. El gerente de mercadotec­
nia debe aceptar el plan de cambio y tomarlo como una 

,,¡' 

;;· 



del acercamiento dél sistema a la ·merce_ 

'\-, 

7~'_5.l. AREAS PARA PROMOCION 

La proximidad del área d,'Í destinaci6n al mercad?, es 
un factor muy importante. Por ejcmp1o,, la isla de 
COZ\unel está cerca de la Ciudad de Mérida, y por lo 
general los viajeros de Mérida visitan también Cozu-, 
mel. De lo anterior podemos deducir que el arca prin. 
cipal para una promoción es la población co~ mayor ni!. 
mero de habitan tes y m[1s pr6xim<1. En México' se pó­
drían catalogar las mtís próximas al _<irea como: Cuernª­
vaca, PUebla, Pachuca, •roluca, etc., ·1as cuales tie­
nen rnás de 50 1 000 habitantes. En lon Estados Unidos 
de Nortemérica. se publican los nombres de las pobla­
ciones circundantes en revistas y otros boletines in­
formativos editados por el gobierno. 

Otra forrr,a de solecc.ionur tíreas d•.i mercado para prom.Q 
cione::i, es conociendo en cadu. población el inqreso 
per-cápita, el peder real de compra, el ingr:m;o por 
familia, y el ingrP.so neto en efectivo. E:n Est.idos · 
Unidos se han realizado estudios, y asi tenemos por 
ejemplo: una familia está fui~r'<J. d_cl mercado tur.í.sti­
co si tiene un in9reso menor a los $ 52,500.00 anua­
les, (turismo doméstico), y para las familias que 
pretenden viajar al extranjero, el ingreso minimo es 
de $ 125,000.00 an<rnlcs o más (tornando pai:a cü!Lo que 
la familia consta de cuatro integrnntes). Exi:;tcn 
excepc.~.ones, por ejemplo: estudiantes, sccretar.i.ns, 
etc. 

Otro critério para determinar el mercado potencial, : 
es el ejemplo de ciudadei> que crecen rápidamente en 
número de habitantes, pues el mercado se vuelve más 
grande. La experiencia y las investiga<:iones nos di­
cen que las fuentes t.radicionales de turistas (las 
más antiguas), son los mercados más fuertes para re,!! 
liazar la promoción IP' 



utilidad 

zona de utilidad 
promedio. 

De lo anterior surgen las preguntas de: ¿cómo· los organismos 
promocionan al turismo, deciden cuánto y en qué mercado gas­
tar en promoción? 'l'ambién, ¿qué parte promocional de su pr~ 
supuesto en el que debe de gastar?. Toda esta evaluación d~ 
be estar basada en informaci6n .. estadf.stica del sistema info!_ 
mativo anteriormente descrito. 

Por definición, la promoción tud.s lea incluye los costos de 
personal y operacionee,_ 'de venta en el ext~~njeri>, así como 
la publicidad, venta f'ersonal·, eventos promocionales y iel5 
cienes púb]..,icas. 

La aproximación estática al problema de apuntar al mercado 
t;u-istico extranjeros depende de varia! factores' vitales. 
que tienen influencias positivas y negativas en el mercado. 
Combinada la influencia de ambos factores, se extenderá y 
ae ver'á que el mercado responde a los esfuerzos promocion~ 
les. 19) Los factores que se incluyen son: 

1.- El número de personas que tienen recursos económi­
. cos para visitar el área de destinación. 

2.- El poder.real de compra. Este es un ingreso pers.Q 
nal (salarios, intereses, dividendos, utilidades), menos 
impuestos. Ello debe incluir: 

a) el. ingreso neto en morii"da'~, 
b) ingresos no monetarios·como servicios. 

bienes, etc. · .;;/.! i;l · · · /j¡) 
c) ingresos no monetarióíi1t comidas conaum~das en 

el lugar que se produjeron. 

3.- Indice de poder de compra. Dentro de ~ata se conjU!!, 
tan tres elementos: ., ·· 

a) Población 
b) ingreso real de compra 
e) ventas al menudeo en una mediqa de la ha. 

bilidad del mercado pa~a compra, y debe 

l9J J.M.B. Ob Cit. P. 144 
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expresarse en una 
nada~ esta figura 
inves t.igación del 

f'.1 

zona o área deter~i:..:,: 
es elemental para: ),a 
mercado de viajes~ 

.4:- Costo .de transportc.ci6n 
s:- Propens·ión del mercado a v:i.aJar. 
6. _, Suceptibil.idad del mercado a las promo-

· ciGmes. 
7,- Intlic'é de aC::titudei;. ~;obre determinadas 

dest.itlat~io!les. 
• 8, - Otros ,i:h versos /~7,t.oi;cs 

7 .5.2 ORGANIZACiüN DEL 
0

.!_'B_OGH~\Ht'\ PROMOCIO..'<l\L 

Para obtener un mayor impacto, los esfuer.zos de ia 
mercadotecnia deben esta.r lo más unidos y coord.in~ 
dos posibles. r,os esfuer:zos de vcmta pueden cHvi~ 

' dirse en. tr•?.s. 20) 

1.- Pr0moci6n y publicicl<1!1· 
2.- Actividades esbccíficao·ae mercadotecnia 

taler. como el estahlccim:Lento de políti­
cas, solicitudes de persona1·.'m1 ven1:.as y 
entrenamiento de personal en ventas a t.Q. 
dos los ni vele\'. •. @ . 

3.- Relaciones P>íhlicas, •lab'or. que sostiene". 
a todo el esfuer.7,0 de· mercadotecnia • 

. e 
Incrementar la demanda a un nivel satisfactorio 
es el objetivo de cualquier progrma de promoci°Ón. 
El programa se completara dependiEmiio de varios 
factores: el nivel de desarrollo económico, por á-, 
rea, realidad política, magnitud de lo;o;,, componen-: 
tes del proveddor turístico, actitud y eches.ion. 
de aquéllos interesadc.~.e•i la promoción turística;· . e .. :· 
7. 5. :i ~ u¡~IOÑ ;·DE LA PROMOCION '~' ; 

La experiencia ha demostrado que la promo¡;,ión 
esta)h1ü nacional es má fuerte cuando se hace ' 

'en <::bperao~'m del gobierno y ],a iniciativa~~i-. 
vada. · .'··-.'. 

20) Study of survey of boying Power Publisher by)' 
sales Magnament, (New York, Bill comunications ·· 
Publishers 1ssudyearly. 

. ~· 
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7.5.4. CONCESIONES GUBERNAMENTALES. + 

Estas deben estar disponibles para las organizaciones 
-~. · del turismo local para prop6si tos promocionales. 21 ). Es 

difícil decidir la manera como se deberían invertir 
los foridos, pues para las asociaciones turísticas lo­
cales la pl.'omoci6n más efectiva se h3ce en el siguie!!_ 

. ~ te orden: '" 

1.- Centros de Información turística. 
2.- ?ublicidad impresa para responder preguntas 

(por correo) 
3.- Se~ales en dirección a las atracciones turí~ 

ticas. 

"· Por la limitación en el presupuesto, esto es lo adeCU.!!, 
do para la promoción en peque~as áreas; en la medida 
en que se vuelvan ~~ares conocidos por el turista, 

.13e aÍ.!mentará ei presup~1esto para promoción. · 

7 .s.s. · CEN'l'RO DE INFORMACION TURISTICA. 

Esta facilidad es apreciada por turistas que desean t~ 
ner más información sobre el lugar en que se encuentran 
o hacfa .el que piensan viajar. Un centro de información 

'uaebe tener una persoi-.a que no· esté asociada a ningún ne­
·gocio local, que tenga conocimiento orofundo del lugifr 
y 0 sus ·atracciones, que sea respetuos~ y servicial. E~' 
cent.to debe también proporcionat· lit.:r'a.tu,r'a, mapas',· 

· fotcgra.fías, y folletos del l)}'ªr, hórar íos de visita, . 
formas de llegar, precio de adm~~i6~. etc. . , 

Debe existir un centro d'~ sistemas automatizados .. de ·in 
formación en el que se propo~cione un list~do d~.Pe~so 
nas con ciertas cara~teristicas, dispuestas a' cooperar 
en caso de que falte' alojamiento, para recibir perso­
nas en su casaº 

7 .5 .6 PUBLICIDAD IMPRESA. 

Palabras atrayentes, foros, pinturas y otros mensajes 
del lugar, constituyen una eficiente forma de· promo:- . 
ver el turismo; todo lo anterior débe estaróa la vis-• 
ta. La folletería y todo este material debe ser dis­
tribuido de acuerdo a planes específicos de distrlbu­
c.ión. 

2Í)+ Diario Oficial Día 20 de Junio de 1973. 
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7~5.7 SEÑA.LIZACION~ 

Es indispensable el señalamien;to vial hacia la.s 
· direcciones; debe existir. homogeneidad en ias 
'.señales utilizadas, con el mismo diseño y ¡::on el 
símbolo del área par:a una .mejor identifi.caci6n. 
Las [1reas y J.ugart\S de inb~rés c,leben ser fáci 1-
mente identificables. 

7.5.8 PHbHOCION PUBLICA. 

Se hac~:pri•·1cipalm~nte a una gran extensión gcQ 
gráfiC<\.: COmv L'1:1 estado O país '/''pueden ser COin 

p~emcmtád<~ por organi::aciones gubernamentales 
tui.í,s.t,-i.~~. : 

. ; 
• ·, Cil, 

Aunque en Néxico no s'" ve todaví:a en griln esca-
la,. efi Europa y en l.on Estados Unidos, .la proniQ 

. éiól). turistíca de .inter.esc3 privados t):<cede por 
· mucho a '1¡¡ hecha por el 9obierno. Tr.:insportis­

tas, hoteleros, agt?.nc.i.as de vi.ajes, han creado 
una gran demanda tur·:[ st..1 e.a de luqares específi­
cos. 

7. s .lo SUSTENTO P\J!:)LICI'l',\RIO Pi\FJ' M.f'.RCAD01'Ee-·--·--.. ·~- . .. . 
~L!.A. . . o ' 

Hay que \ltiliznr la fü!joi· publiCÍdad para creai· 
la imagen más favorab.le posil.ile del pa~s, en la 
mCf'1:tC .del viajero .. 

La: m2jor publicicbd set'tí la que ilLJ:a.iga nl pri­
mer impacto a los intercGu.dos, el óxi to depend~ 
rá de la .:.rn9resi6n o imágtm creada; para anegu­
rar que ést<:t sea favorable, toda la publicidad 
dúb!! tener: nn 11 tcx-tue de calit\,.1d 11

1 limpieza en. 
la fornm y un mcm:-iajc di.gnó y conveniente, un 
toque de origin;üidad para que los esfuerzos 
publicitarios sean distintivos, interesantes y 
precisen. 

vrsr•rANTES. 

El mei.:cado debe ser claramente establecido·. Que 

• • 
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••• •;:.; •• : "; e s~gmeritos pu~den ser atendidos '?º". ~lis éxi tor h~ttibr"~s 
.. \ve" que .viajan, ejecutivos de negocios, recién casados, 
·, ·.\:.· fiÍmilias de ingresos medlos. deportistas. ·A con:tinua-, 

· .. -'\::ión· se ejemplifican grupos _cuyas caracteristicaa; se 

.. 

pue_den catalogar: · .• ,, 

l..~· Clase de precio a nivel d~, ingreso. 
2. - Intereses culturales · · ~· 
3.- Edad 
4.- Actividad predominante; por ejempIQ.: .afici.Q.. 

nadO:S al golf.. · ,. · · · · · · 
s.- Servicios deseados. 
6. - 'l'iempo de permanoncia. 
7.- Segmentación psico..Jráfica del. mércádo. ,. . 

. . . 
7 .S .11 AREAS QEOGRAFIC'1'\S DE NEGOCIOS 

Estas consideraciones envuelven las mejore.a y sel,ectas • 
áreá\J geogr.áfi<7.ªª para pro;noc{611, como an.tt1s se dijo. 

7 .s .1:;; ESTI~OS [)E GRUPOS. DE MERCÍ\DO. 
. . ·.. ' 

L~ ~ayoria de los retornos de turistas será probable­
mente del nPercado productivo más ~ercano, 

Cuando sti ;;plica un análisis de mercado a la publicidad 
· se revisan las características d4)cada grupo de mercado 
para viajar. ~ • 

~~! -se determina el gr.upo que puede ser mejor servido. 

" 
También se consideran°1os grupos adicionale~ que pueden 
ser servido~, modifilÍll1Rco y ofreciendo mayores facili­
dades. Se podr~n t~r en ésta forma nuevos mercados. 

De lo anterior deducimos que los programas d0 publi.ci­
dad estará.! dirigidos a cada grupQProspecto, teniendo 
en cuenta.· las siguientes preguntas: 

- ¿ C6mo se puede incrementar nuestra participaci6n 
en el mercado? 

- ¿ c6rno se puede llamar laoatenci6n de los mejores 
prospectos? 

- Qué pretenden ellos? 
- ¿Qué se puede hacer por medio de la publicidad? 

¿Promover ventas? ¿Relaciones PÚblicas?. 

ti . . 
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.· . . , 
una publiciíl.ad relámpago es dinero desperdiciado. 
una inteligente promoci6n·es aquélla en que los 
funcionaroos encarc3ados llagan una publicidad de 
doble 0 r.endimi en to.• Se invost.iga un programa mu!_ 
tirásf'co en.!'ll que cada 1~1se rcf

0
lterce a la ant.e­

:t>i~r 1 por ejemplo: un automovilista que eEJcucha 
., un 'co!llercial de can-cu.n y u. su ••ez ve un cartel 

so:Ore el, l.ugar en. el cami._no lo C\1al sirve como 
rc:Eoi.,,zador .· 

f;(¡i¡':gt.-'l;i.mtet< <:',e un«1 promoci6N deben de conocer 
lo fund<'t!n'3i1till en le\ mcrcadot<l!cnin: publ Lcidad, 
vent•1 pcJí,son;:,1- y .re~aéicri1"s- _.p\i~llicas.; s:i,n em­
bargo para ser e:·:pertos en cu-alesquiera 'de és-. 
tas áreasª 1t.::O r.e .. {uie::~ c"i~·r·tí.l ,t:~x¡iúric:n;cL~i. r:x­
per"ta ,h,\J:,llid~a "publi<.:itai.-'iá se oi19.le;tra dis­
pon~ble en :1g<Jnciqs de pubiic.:idact:' -·~ 

7.5.15 vu®1criJA~~k~t. ,, 
•. • • ~ fJn·.;:~·.:.. ~d~~W~J: t ? . • 

E¡¡ la mzu¡ bar.atÚ.". ~;!~)La ahora 1<1 más 'ton'vi'Ócen 
te. Un anfi.triJii-i ;-11nignble·y capa7. puede estim~f· 

. l-ar este Upo úc'p)lblicidad. 'l'rata.:. cada turi_;!,., 
ta como ~i fuera ~~i'z\ persona muy importante 
(pWlll .!..e;. ".?'> en rca1:;idi.1d), y as.f recomendará a 
Óf:1·.;i~ .¡'<t+::l.·sona2 v is);;tar (!l tu·oil. 

'. • • 1','.." 

7. 5 .16 RESPALDO nf VEN'l'hS PfWMOC IONAL8S 
PARA HERCÁr.it;!"l'ECNJ~. 

La promoción de vent:rn consi te a la utiliza­
ción adeci;;ada .tie. ttwnicas,,. cuyo ol;lje to. es el 
poner en prac\,;icr. ·1:i venta ffh:tri~· de se'r.vicíos a 
viajeros. »'i"< 

:J:i.':._i.: '.;?) :~~ 

7. 5 .17. VEN'l'h Pf.;RS0~1i1 

Es el ti¡::.o<ge venta ¡¡ffi"~impulsad6; prove~! de un 
potencial:· eS<celente pl!ra .incremen'ti1r el negb~o 

:'- d 
Todc.> ,.e-1 p<;irsonal debe de tener 'mente vendedora • 

. r:ieben de estar entrenados para 

,'.;~¡\!Í¡~?{\:dfrh'P:''f;\'''~!~: t.~nl~~~i~ec tos cada vez que 

ofrec;cr sugercn­
se presenta. una 

:/·.' 

'" 

'' ·,, 

., ... 
. ·.·I} •• 
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experto vendedor· en el tell!fono es .importante pue.s 
telefonista está ·en buena posici6n para vender~ 

Las averiguaciones pm: teléfono pueden a menudo ser­
vir para hacer un cot· tés y hábU esfuerzo de ventas. 
S~ por· el contrario r-ncont.ramos que el telefonista.' 
es antip:itico, . sn pi.erde :ia venta. 

( . 
REGLAS llAS.ICAS PARA L..!.. IMPRF;SIQ,l D!i. LE'l'RE:HOS, 

~~-·~· •• ol' 

l.- Abordar dir<Jctaro.ent.e el tema y se1: conciso. 
2.- ºProveer la inform~.ci6n .ru-10 la gente quier~. 

Para esto convien11, tener' a la mano todo ti­
po de información. 

3.- Ser diferente si 0<1 posible, atraoi: la nte!l 
c.i.6n e ü1ducir el' .pr~specto de conipra. 

· '·Est9 J;equi~re cfeativi.dad ·e ide<w impactan'tes • 

. Los foÚetos c"i:mst.i tuyen un.a importante for~a de ex­
presión publicitad.a. ·· P<u:a mayor. efectividad usar 
fotografías u color ·y 8scogidas de los rasgos princi­
pales del lug<i.r a In une iar • 

• 
CORREO DIRECTO. 

La publicidad por este.medio tiene la ventaja, de la 
preselecci6n de prospectos. Su importancia depende de 

· var:i,os factores importanteu: 

'. 

•o• . 
• • ~O.e 
• 

1.- calidad e impac.to en la impresión enviada • 
2.- Lo interesante para el p~ospecto en lo que 

se ofrece /-
"3.- Frecuencia <le envios. 
4.- Escrito en un lenguaje sencillo. 

Una carta personal es lo mejor, si esta dirigida indj.vi 
dualmente, y con fil'ma original, loc3rara mayore.s efectos • 

.. 
Cuando se le manda infc-=!llaci6n a un prospecto p,:ir prim~ 
ra ve/, hay que env~g.~- ~ly completa {-condiciones' pr~ 
cios,entre otros ,0q\I.'"' persona no ten\.!11 que hablar 
para pedir más información. Si se le puede mandar al­
gún recorte de tina revista en el que alguna autoridad 
haga comentarios fav~rables sobre el producto, se le 
tiene que enviar a la persona~ · 

ll·· 
.~ o f.(_ 
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E~ .estli tipo de pul;licidad son muy efectivas las 
·.;;,,·ii.stas de correo o "Mailing Lists" que obran 'en 

:l{:,;:'.1... poder de grandes b'ancos, o revistas y periódicos, 
"',: .·'"'-', .... p_f.i.ncipalmente norteamericanos que. dan un 'perfil 

dei•\1suario o lector de éstas coinpañíao (edad,· 
sexo, 'iüv•:.1 de ingresos) . 

" º-
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CAP I TU L,O 7 (RESUMEN) 

· 7. 6 DETERMINACION DE LA ESTRATEGIA DE MERCADEO • 

. Para tener éxi.to en el aprovechamiento o.e los recuras 
naturales es necesario hacer un inventario de re;::ur­
sos. así como obst-,rvar lils condiciones de mercado pa­
ra que con base t1n ambas se elabore una estrategia de 

·mercadeo para una explotaci6n sistematica del poten­
cial turístico. 

Mediante la aplicación del presente plnn se pretende 
lograr la captación de di visas extranjeras que pueden 
ni velar la balanza de pugos y a su vez engrandecer al 
país. 

Alcances de la Estrategia de Mtlrcadeo 'i Metas EspecJ­
f.icas. Con un plan integrado ele mercadeo se pretende 
increm~~ntar el mercado no solo de E.U .l\. sino también. 
de oti:;,o,s países además ae· h.:icer que el turista aumen-

' te su._,. estancia dlÍ. como las divisas que gastan. En" 
el ·e].f.mento humano trntar de capacitarlo y motivarlo 
par¡{¡i.pJe) forml'-un equipo capacitado y con gran cohe­
sión' q'Úe permita un crec:imiento' acelerado de l.a acti 
vid ad tur ís tic a. 

Adenitis hay que il\lmentar la di V\llgac16n de la informi!_ 
ci6n con que se cuenta, planificando correctamente 
el crecimiento de la a~tividad turística. 

Ef'~MTEGIA DE PRODUC'rO. 

El producto t\lrÍstico mexicano puede venderse d~ v~ 
rías formas entre ellas ·como paquetes, en forma in­
dividu.:ü o en la fo~ma que se considere; cubra mejor 
sus necesidades y des~~'(); para su mejor aprovochamie!}. 
to' es ·necesario considerar: a) canales b) Promoción 
y prec;io,. 

'•:. 

La consecución de nuevos productos e.s un punto muy 
importante en la estrategia para satisfacer las n~ 
cesidades de nuevos y amplios productos en el mercado. 

ESTRA'l'EGIA DE CANALES, 

Para la estrategia de canales se necesita saber que h2,-, 
ya los productos (programas-paquetes) en el lugar ·aé · 
la venta osea. los minoristas (agencias de viajes) para 
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'que el consumidor encuentre todo lo nécesario par'a 'l~ 
satisfacci6'n de sus necesidndeo. 

Por lo general. en cadenas hoteleras, .,como lit1cas aereas, 
etc. tienen sistemas de n•servaci6n insta_nt<1nea;, Además. 
distribuyen folletos de i_nformaci6n necesaria para dar a 
saber donde se distribuyen los pÍ:ogtam-ai;; y . . puquetcis tu-
r.fsticos. 

:• ) 

Los intcrmediai:ios juegat1~u;~:~~pcl muy importante ,ya que 
ellos integran los servi.cios' !Jomogeneos ele todos loS'. · · 
prestadores de servicios p<ira"ofr_ecerlos en !Jro9:w;Jl!Í11s 
atractivos .,._ 

El Sector Distribuci6n ,•m el 'l'urismt.;::,,~, Pai;-a una perfecta 
estrategia de canales se deben de t.omar· f!¡l cu"'.nt:a los 
guientes elementos: 

a} Prestadores de Servicies 
b) Servicios di~ Rccepci6n e Infor-maci6n 
c) Intermediarios de Distribución 

Integr.aci'ón y Oivenlificaci6n dC' lu OistribuciÓ~. 
y sus Consccucnc.i.;_;:!::.i en México .. 

Desde. 1<1 decad¡¡.,"~c J.os 50' S los servicios so vendía en :; 
fm;ma separada.:'poi'. lo que había un incremento en el cop_ 
to, todo esto debido a l.a poca demanda del mercado.. I'2 
ro al 11abcr un ~ncre:nento en la demanda se ernpezaroi1 a 
fusionar las organizaciones en do:s formas hasta hoy vi­
gentes: 

Integración 
·-organizaciones con 'el mismo tipo de actividad o clie!), 

tel.<1 
-Organi:.:<':«~io:wi; <le.l Ill1gocio turístico que empiezan a 

il.mµ1.i ¡,¡: ,;us .3Cti',ddades dando di ferentco servicios 
pci!: 'i.ntf:i:re}.ac.iomdoi'. 

Diverúf i.cc:c;i6n 

cuando ·otra::< 0r.·ganízaciones que funcionaban en otros 
sectores :in9resan al sector turístico ¡¡baten costos 
de ºP0;t:aci6n, distribución, etc. 

La Secr:"'taría de 'l\irismo y la Estrategia de Distribl!, 
ci6n Turística. Son varios los problemas de una es­
trategia de distribución y· que debe tener en cuenta· 
la Secretaria de Tur ísmo: 

(• 

. , ... 
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a) .tc;lenti ficáción de los dec .. isorP.S. ~;:viaje y 
lds turistas. · 11 " • ~ 

b) De~ernlinaci6n de las especificaciones de. 
·: . compra de los compradores .del pr·oducto tu-
~' · ristico. 

. ' 

.· 

i. e) Comparaci6n de las_ especificaciones de 
~COl!lpra al mundo. con la ospecif.icaci6n de .1:!. 
b-icación y función de los revende<'.ores 

· d) Determinación del número de minoristas ne­
cesarias en cada m~rcado. 

e) Determinación de las especificaciones de 
compra de los minor:J.stils y comparación con 
especificaciones je ubicuci6n y función de 
los mayor is tas. 

."']'; 

f) Determinación del número de m<iyqristas ne-~ 
.cesarlos para servir a las minoristas que 
cubren el mercado. · 

g) Determinación d-e las,, nspeci.f.i.~U:ciol'u:i's de 
los servicios y <;le .C\l:;ros .coniponentes del. 
canal. • 

h) Determinación de las esr3t!c1ficaciones de 
<~ompra de loi: ma\'Oi:i:sta; .••• :~ · 

i). Precisar el tip_o ~e, dis~r i~ú'i.-dpt~.!n<'h; ade­
cuados y si se1«:i 'c:'9nvenient:c cotftinuar:. ~on. 
los canales tr«q~cionalcs o son •. 1i t,;'les 
nuevos canales. • .. ª'~·,.fl/. ;_:c. . ·•· " 

•romando en cuenta la integración 'y la div'ef. 
sificaci6n de la distribución turística ci­
tad9¡¡ anteriormente llé'Gan a unidades mayo­
res y dirección centralizada y se puede - -
ejercer. por parte de la Secretaría· de Turi.!!_ 
mo una mayor supt•rv isi6n y con trol al acor- • 
tarse el tramo de control. iJJ·· (/' · ~ 

ESTRA'I'EGIA DE PRECIO • 

·."J 'GY 
i>'! 

" 
Es muy fácil' el pone• un precio arbitraria­
mente a los servicios: turísticos pero este 
p.recio puede ser perjudicial ya que es un 
b:.ctor competitivo, el cual debe :;;vr' fijado 
con cuidado ya que se deben tomar en. ·cuenta 
las 4 variables de la mercadotecnia. 

Mientras no ex is ta un Plan Nac.ional de Des a 
rrollo Turístico r¡ue se aplique será'. .imposi 
b-le def:ini.r una estrategia de precios ade-

,¡; 



cuada para M~xico. 

Algunos p~oblemas que se ·~?resentan en la determina­
ción de una estrategia de precios son: 

¿Se desea tener el turism•) nacional o no? 
~ ¿Quienes son los co¡isumid•)res? 

¿Cuales son los precios? 
¿Que tipo de promoción es conveniente? ••. etc. 

o 
ESTRATEGIA DE PROMOCION 

Los esfuerzos de promoci6n como de las otras va­
riables. en mercadotecnia no basados en una invc.!!_ 
tigación previa, constituyen un desperdicio de 
esfuerzos; es indispensable conocer ciertas ca­
racterísticas del turista como: 

¿Quienes son los .actuales turistas? 
¿Quienes son los turistas potenciales·( 
¿F;:i donde residen?. 
¿C1.iales son sus preferencias vacacional.es? .•. etc. 

Un repaso cuidadoso de las caracter.ísticas ant.c­
riores en una investigaci6n es el único modo de oa 
tener las adecuadas resp\lcstas a ese tipo de pre­
guntas. Una guia del subsiguiente programa de mef_ 
cadotecnia descansa comodamente sobre el resultado 
objetivo de dicha invcstigaci,6n. 

El
0 

trabajo más 9r.ande es evaluar. con ox:act.itu'd la 
demanda y realizar. un avalúo a futuro de J.a deman. 
da potencial. Una planeaci6n de una estrategia· 
no es solamente responsabil i.dad del sector pr i.vá.­
do sino tarnl)i{!l1 de todos los organismos que .·inte!_ 
vienen en el sector turístico, no obst~nte aque­
llos que viven directamente del turismo deberían 
también participar respaldando los planes de org!\ 
nizaci6n, políticas y planes. 

Se han identificado diferentes motivaciones que 
ayudan a la segmentación del mercado: 
a}. - Recreación 
b).- Educación 
c).- Negocios 

El sistema de mercadotecnia del turismo incluira 
los siguientes componentes. 

a). - Establecer una relación funcional. 
b).- una interacción entre los individuos y sus 

relativas firmas de viaje.·" 

.·. 
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4~ q: .. ·~ 

.·.·cr..-·"El establecimiento de objetivos, o metas que 
: .. ..,< ·.:se producen de esta interacción y. el refor-
" • zámiento de la misma. 

d).- Un viajero orientado a un medio ambiente en 
el que estas interacciones puedan tomar lu­
gar exponiendose de una represión de .. una e­
conomía de mercado competitivo. 

e).- La tecnología de la mercadotécnia incluye 
toda la comunicación, arr!igl.os "redi ticios 
a todos los niveles de los sistemas. 

·:;:, '.'\"·~~~ . 
... _ .. · 

AREAS Pl\RA PROMOCION 

Por d?;fini.ci6n la promoción turí~Úca incl,uye los 
gast.óS'' de personal y operacione¡¡ de ventas en el· 
exti'~njero así como la publicidad, ven ta perso­
nal, eventos promocionalcs y relaciones publicas 

La aproximación estatica al problema de apuntar 
·al mercado tirístico extranjero, ·depende de va­
rios factores vitales que tfonén influencias P.Q. 
sitivas y negativa¡; en el mercado. ·Combinada 
la influencia de ambos sectores, se extenderá 
y se verá que mercado responde a los esfuerzos 
prornocional es. Los factor es que se incluyen 
son: 

a) El número de personas que tienen r.r~cursos e-
conomices para vis~tar el arca de destinación 

b) El indice de poder de compra 
e) El poder real de compra. 
d) Costo de transpurtaci6n 
e} l:'ropenci6n del mercado a las promociones 
f) Suceptibilidad del mercado a las promociones 
g) -· 1ndice de actitudes sobre determinadas d,.est,l 

naci.ones. 
h) Otros ~iversos factores. 

Organización del Pro .. 7rama Promocional. 

Los esfuerzos de venta pueden dividirse en tres: 

a.- Promoción y Publicidad (! •. : 

b.- Actividades especificas de mercadotecnia' 
como el establecimiento de políticas, soli­
citudes de personal en ventas y entrenamien 
to de per.sonal en ventas a todos los niveles. 

c.- Relaciones Públicas. 
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:C6ns$'c:Íones Gubernamentales 
: " : ~ . 

Estas deben estar disponibles para las organizaciones,. 
~ei di.r.i,smo local para proposi tos promocionales • 

P~a. ·l~:is asociaciones. tur i sticas lo-::ales la 
más efectiva se hace en el siguiente orden: 

a) Centros de .información tJUrfstiéa. 
b) Pub.l,icidad impresa para responder preguntas 
e) Scftales en dirección a las atracciones 

; ;,_. 
S{"-' Hé1y que 1J~ilizUf.la mejor publicidad para 

~1~t;, c¡ün m<i;; flÍIÍOfable. posible del país en la 
viajero. '//.e'· 

·,1,; ' 
Carác.tertHticas que se 
t ~~.:;p;.e S ~ 

pueden e j empl if.i.c:ru: 

"a) Clase de precio a nivel 
b) 1.n!;.en;ses culturales 
e) Bdad. 
d) i\cti v i.dtld predominan te 
e) Servicios deseados 
f) Ti.c~iupo ~e permanencia. 
g) Segmentación pBic0<3ráfica 

Para llegar: a 9r:upo'3 prospectos 
dio de lo siguiente: 

- un programa coordinado 
- El uso de una a9•)ncia 
·• ·Pl'..blicidad Oral. 
- Respaldo de ventas 
- Venta telefonica 
- Venta Personal 
- Publicida.d. impresa 
- Corrc;,o direct:o. 

.... 



. ·. 

RECOMENDACIONES 
·'.,,.,;' 

Da. cd.S'is P.or·la cual ai:ravi:esa el t'uri'smo en. 
Méid.co es debida en gran parte a la rnala admi 
nistraci6n en el sector público. 

No ex:iste la adrninist1:111.:i6n clontífica !!n el 
sector p6blico y es relativa su ~plicaci6ti y 
efic.ienc.i:a 'dentro del sector privado -;(excep­
tuando a lus cadena:>. extranieras qu<~ se ad.mi·· 
ilist:~enen forma efectiva) •. 

Néxito.carece de una s<inü t'iüflíca turística 
··¡:iue§i, J.os",':órg.ani ~::'mos encarg~clos de su planifi­
cación ~/·desarrollo estan en crisis. Esta 
crisis' se· del'l'' fundamental mente: 

PREVISION 
1.- Falta de previsión; ent.h'!ndo por previ­
sión la determinaci6n,·tccnica realizada de.l~ 
que so desea lograr por. med.io de un orga,ni·smo 
social. y la i.nves¡::fga1;:~4;1 o~ ~a.l:,on1Cipn· cie di,!!' 

·les seran·J.¡¡,:f condiciones iutui:'¡¡i:;' cm que dicho 
organismo hab1:<i-'ldd oncont;a1:se', hasta deter­
minar los divé·r.~oá cun;.'.ltÍ d~· a.ccf6h posibles. 
comprendieno la-prf!Visi.6n ,.t:i:es ctap·aé que 

·son: 
a) Fijación de objetivos b) lrivesti9aci6n de 
los medios con los que p<xlrá contµrse e) Cur­
sos alternativos du acci}'1il. 

Tiene que hacerse not«r. que tü no existir un 
Plan general de desarrollo tur.ítHico nacional 
vigente, no existen objetivos claros a alcant­
zar • La autor. idad máxima <~n el sector, La -
Secretaria de Tt1ri.smo, no ha definido lo.que 
desea lograr ni definido prioridad0s al desa­
rrolló así. como no s,; han llevado a cabo in­
vestigaciones profundas acerca de la situa­
ción actual en la que se encuentra el. pa.fs y 
en consecuencia no h¡¡y cl.lr:Jos al terna ti vos 
de acción. Por tantc. es imprecindible que 
la Secretaria de Turismo elabore un Plan Na­
cional de Desarrol.lo Turístico en el cual se 

·definan amplia y cLu·amente objetivos de de­
sarrollo; los cuales a grandea rasgos debe-
rán comprender los puntos sigui'bntes: 
1.- Realización de un inventario de recursos 



'tur!sticiÓs de1 í ( 1 . · 6 · l · · pa s actua izaci n y meJoras en e exi~ 

tente) para conocer cual es el potencial real del país 
en materia turística mediante la evaluación del mismo. 

~t;;.Jt,1."'. 
:: '111,¡. 2.-: P.r~fi11i.cf6n dll una política turística mediante la 
''.: 'i.r:;,¡,;·, .. cual scr 1,.0<JÍ:~r· los objetivos del plan. 
b\. :2J;·, ,tlefí.ni1::.6~ füi los or~an~smos que deberán actuar para 
:":•·.'.•''' ··l;:t··f:IJtU~f.lC<1Clb~1 .J¡~ 1011 ObJetl.VOB. 
j'\'.r:k'i':: .4.·-'~~~i:ar:· un. J;1:1ctemc;~t:o en el tui:;:Lsl1lo receptivo en cuan. 

¡~ftr~i,'[ ;tµi!:i;!tr~:~:~::~:s~.~~,~:,·'~;:'.1~º:. ;:;~:~:s á~M~:~:. y ~~~e~~::_ª 
:;'~;\k',·:::.',:.'.:S';.·-: .r~müiento ~.L. °";.u:í.mno egresivo pu(JS ac::tualmente es 
1.rifü;);'_';: ef factor q11e 1rn.ct.' .. 'q,~e Hé.üco tenga un deficit en su ba-

·

'.:··.i·;··.:: ••. i.'.:.'.' ... ·~ · ' lanza: tiu:.l'..ati!.'!<i' {inf.cri:m<i an•1al 1975. Banco do México). 
·.• .... ·6· .. ·.- FO:mento al t:_ll:.r,ÚmH.~ .in ter.no en todos lo:;; niveles "so-

'.:!:,'.. '' : :.. ..cióecenonricos". 
;.',/.'..·.· :.: •. ·.•.: .. , .. 7 •. ; PefJnic~6d!' ·de,, 1:ma estxategia de Merc

1
a

1
do sana pa;;.a ·iü 

.. pa~~,dentro el Pl.illn ~¡¡,1·h",'io:1al de .DeBarro -º· 
i}~y~s,;),; ·:fa::- el.llNEACIÓN ... , Ct.lirni11tiendo en 'la determinación del 
~:«ji'.f::\é;\;; .. i:ur110, concreto de a1~ci 6n a 1ws<11,ir , f.:i. j ando 1 oa pd ne i­
i::'.f?;:(' '.'piéis· qua·· l.o habran Cl.111, p:r.,1<,mdir y orientar. l<i · se.cMn­
i;{./> ·>.·'':,i:!úi 'de 'operacio11ell n0•:::esarh~1 pa.r~ alcanzarlos y la fi'.: 
\'~/~·r;.' · ja~i6nº de tiempo!l y unitlao.NJ .nece1:;a.r.iaa para su .realiz~ 
''i :·: . ci6n. ..tas etap'1$' die 111 p!anenci6n son: 

,~. 

"~"' 1.- De.terminación de p~J!Í tiü2'.s que orientarán la. acción,. , 
·.ti<i pol.ítica tu:r:i!lt..:i.c"- rrnt<il: que orientará al país, defini 
r!' 18' ¡:iaso11 a seguir re~\;,,ctc• a oferta, demanda, fi.nan­
.'i:iamien~o, e infra.entuct~;ra. l) Desarrollo 
: ~· :·,' ' 2) Procedimientos 
"""· : • " ".1;. J) Programas especí ficás 

con tiempos requeridos 
",. para su realización 
"· '4¡ Presupuestos para cada 
''}:•, etapa del desarrollo 
,.~~,. planeado~ : 

"-· ;,-\. .. 5) Pronos tic os tan to de a-
fluencia, como de ofert~{·y .. otros puntos considerando su 
conocimiento corno una necf'iil.dad que sirva de base para 
el planteamiento fu~uro del desa.rrollo nir is tic o del país. 

Al no existir un Plan' general de Desarrollo 'l'urístlco Na­
cional vigente, la planeación q • .w ha realizado la ·Secret:a­
r ia de Turismo no ha atendido los problemas princip~les 
del turismo. La Secretaria de Turismo se dedica a hacer 
planes de "escri ter io" que nunca son h<~chos realidad·. 
(Sistema unido de resetvacion.es) 

. 
. ~· 
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Existe una Ley Federal de Fomento al •rur'ísmo que 
se supone reglamente tanto a instituciones públi 
cas cont:i privadas, marcando las normas y determi 

,nando las funciones que corresponden tanto a la 
Secretaría de Turísmo, consejo Nacional de Turis­
mo, Fonatur, así. co1ro los reglamentos de presta­
do.res. de servicios en •;:reneral; lo malo es que no 
es aplií:1able para el desarrollo-r,tla' esta actividad. 

.. ·4 

Según la),cy Feder.<ll de Fomento al Turismo, el 
organismo oficial encargado de la Direcc.i6n y 
coordinación de ln actividad turística es la Se 
cretaría de Turísmo, la cual debe conjuntar to: 
dos los esfuerzos de los demas organismos, tan­
to del sector público como del privado, para lQ 
gr ar una buena coordinación y _por lo tantq: Ún ., .< 
eficiente funcionamiento en las institucio'nes.. · .... 
Cl) beneficio de esta actividad en M(ÍJ.::ico >' •·. . .. ,.,•:¡ .. 

t¡J· 'O p ' ~ ~j ' ' 

En cuanto a planeación de infraestrui;:tura t;urfs · 
tica nacional; no existe. !!ay rnuchoil' ce'htrós 
de desarrollo turístico en dondeqrnce; fhlta '.in­
fraestructura J?.r-:irá L:i demandtl~9,0'.\, 'liiei"cadP. 'i por 
el contrari<w~dsten ceritrol!',.~!í. i;londe. 1''1.: deman­
da es mayor y la infraestrud:u:n·, 110 éa la ade­
cuada para el acceso a estos lugares turísti-
cos establecidos. · 

Referente a.presupuesto es ~onvoniente hacer no 
tar que el de la Secretaría de Turísmo, es muy-­
r<:1quítico y adem<:1s lo t:i.ene que compartir con· 
el consejo Nacional de Turísmo, la Escuela Me­
xicana de •rur ísmo y Ponatur, este último cuenta 
con una presupuesto mucho miís arnplici y lo maneja 
en forma autónoma. 

Se considera la actividad turística un r'englón 
muy importante en el desarrollo de ésta en Méxi ~ 
CO ••• El pres'u:\esto 1'!e desp,erdicia en la cor •. e_ 
tación de personal inneces~lo en la elabora n 
de diversos programas que no lleven a cabo.;, n 
mal ejecutados; ~rsonal no apto ni tecnificado,. 
campaña publicitaria mal plane<1da (México quiero 
conocerte ..... $ 35 '000, 000.) . Es deseable que l'á 
Secretaría de ·rurismo sea la que administre. to-
dos los fondos de la Nación dedicados a Turismo, 
basada en las prioridades que le indique el 



datos est;:idísti 
para.dar•.una i!}. 

que prop'brciona 
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... 
Los organismos que pl'opor.cionan 
cos no se coordi11a·n entré· ellos 
formación confiable y los datos 
son. el!; rnuchobcasos obsoletos y 
mal planeadob. 

anacÍ: onic OS•:.:"-">· .. i::·:._.:. '(,¡\\. ';"" ·:·
1
,; 

1 ,,¿ff:.>'l'':'····:·. '\;,: ... 
III. - ORGANIZA.CION. - Se re f i<0re a la·:r6;:;tructura 
te<;:nica de las relaciones que del}1:>,1~;?aaxse .enl:re 
las ;jerarquías, funciones y obl i~.F\ciones neccsa­
r ias en el sector para su r.iayoi: .. ·.~~'{ciencia • 

• -·~ J ' ··. 
En la defini.ción se ven tres .• :;4~¡;¡a:.; que son:· Je 
rarqnfo. ·- Fijar la autoridacY/~orrcspmdi..¿¡;t;~~ ~. 
cada nivel.-. ¡,·unciones.- De1'.<:~i'rminaci6n dec1::t'.ai 
visi6n de las grandes acti\;i4ades especíalillia-­
das, necesarias par<i logi:ar·~Ü objetivo general. 
Obligacionc~s. - Concretas.•d<~. cada unidad. 

·t¡ 

Esta es quizás la etapa. del proceso adminiatr,1..ti 
vo mas caotica que ~;e .pl't.'sentn en ¡~ s.cc.tor. tu­
rístico nacional, )1.1·11.to con· la quin.ta etapa, Di 
rccci6n que se /::.~~·:~}_:Ú !'i\t-is a<lelunte .. 

E:x:ist.i.endq i6i;: ~res princip<iles organismos que 
so han venido eatudiando a lo largo de esta in 
vestigv.ci6n (Sect:t~t.aria de Turismo, consdj,c> . .N~ 
e ion al de 'l"ur i smo y Fona t\li: y Y~: .e¡'~~ ac.tu'<i'Í1 
hast.a noy ca.da uno de ellos en· foriila · ¡1ut6non1a 
y ·sin coordinación, por eso es posible entender 
l.a·· ·actual cr i.s i.s ·:.el tu:i:i.smo m<Jx: i.cano. 

La mayor joerarqui2,, L'nti::e estos· organi.smos la . 
tieriÓ la Secretaria de 'l'\lrismo, r.,a r~cy Federal.;. 
de Fo~ento al t:uri:smo confirn1a esta primacia; ·· 
pero en la, practica su fuerzn es ctlsí nula.·· 

Es urgente ·dr;fini.r clnranwnt:.o en la practica, 
111s funciones,.~e c<1Ja uno de estos organismos 
y se deberá ap·qyar. completamGnt0 a la Sec1·ete 
ria de Turismo 'ha.i-:a aue sea efectivamente a.1 
Secretario del ~<ll1\t;· ;;1' encittc¡ndo de dcf'.irúh y 
aplicar·la política turístic; mas conve~iJ'fl:te 
para el país. El Consejo Nacional de 1'urlsnio 
deberá continuar ,_m su papel (Promoción en el 
extranjero), pero de acuerdo con los <lbjetivos 
de dcsarroll:i.i::,¿¿'l.\i,:n:i.i:Jós•.'(,!1 'el Plan Nacional de 

'. 
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TUrismo y sigui.ende instrucciones del Secretario de •ru·ris 
mo: ·Mientras Fonatur deberá financiar el crec.imiento del 
turismo en base a los mismos objetivos y a las indicaci.Q. 
nes. de la Secretad:a en ·t:'uanto a príoi·idades al desarro.:.. 
llo. 

Por otro J.ado, las funciones de los organismos deberá adaQ 
tarse a las nuevas nccesi.dad1:s y deberán roorganizarse álgg_ 
nas direcciones de las mismas por ejemplo la Dirección de 
Planeación, Promoción y muchas otras de la Secretaría de 
Turismo, cuyo actual funcionamiento es deficiente y no cu­
bre ninguna de las necesidades tales C()ffiO la investigación 
de mercado, cornercialitaci6n ni' relaciones públi.cils inter­
nacionales. 

En cuanto ;il sector privado, se tcndra que restru.·cturar. 
Est1J sector- no cuenta con un r')presentantc legalmente re­
conocido, que defienda sus intereses ante el sector ofi­
cial; al haber desaparecido las crunaras .de ~rurismo (for­
man par.te de CONCAN!\CO Y SERVI'.1'Ui<l y,··no c:d.sté una regl.e_ 
mentación legal al func ionamúmto, no puede haber coordi-
nación enti::e'ambos sectores. ,·_>·, 

En las organizacionés encargadas del Desarrollo de la ac­
tividad turística, en el S<'!Ctor Público se encontro dupl_i 
cidad y traslape de funcioner;, al no cxistit" una clara d.Q. 
terminación de 1<1s mi.,;mas. También se detecto el vicio 
de crear .Puestos a las personas (amigos, allegados :a fun­
cionarios) recordando c¡ue debe buscarse <iJ personal adQ 
cuado al puesto que existe de acuerdo al funcionan¡iento 
de cada organización, 

TV .- IN'l'EGRACION. - Consiste en los proccdirnienfos para 
adoptar a todos aquellos organismos de los :,.roediÓs que la 
mecánica administrativa señala como necesarios para su m~s 
eficaz funcionamiento, escogiendo.los, introduciendolos, 
articulandolos y buscando su desarrollo. 

La integración comprende bienes y personas, 16gicamente'. 
son más importantes los recursos humanos y sol,ÍÍfo todo .. ~··""~ 
la de los elementos administrativos o de níand~; J,a ~:9'~-.:~· .. 
tegración de· recursos humanos abarca: ~ 

1. - Scüección. - Técnicas para encontrar y escoger a la~_ 
persona.a adecuadas. 
2. - Introducción. - La adaptación de las personas dentro., 
de los organismos. 
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·. ·.··.ti: .. <$._--. .- . : ·. : . . ~o 

:·!:f~.·-:; · 3·.:.:·o¿.Í\~~+~1}0·.- éo~prende ·el pro<!:reso ¡¡ 11\ejoramient'O 
Y·· .. dl?l' elemento J1uni;;i.rio ·en· e\ ó~<ln · ' • 

·-. - . '·· •.. "~ .".· ..• ·· •. - · ••.• ·'Ji:),~--.· C!I •• 

•li1· l').l.'lió ex.istú. ·exáJUenes ·de c'oii~ y/o de oposi-
•. c:i~l};· . .P~i:.fi·?~.upa:. 'las .. pazas f.e~~ (/!n ;la Secretaría 

de Tur.ismb y, al cortt1m.!'ar el vl.'E s.!: ... ia de reco-
mendac:iones;.en ·todo é'l. sector y el no aprovechamiento 

.. y opÚmizaci6n dó<'.:l&s. tl'lanicos y profesionistas en t.\!_ 
rismo, ocasionan •1t.1.:! no' esten ·las personas m~s capaces 
en los pues.tos ade.cuados. 

Es necesario el método de oposlci6n para ocupar plazas 
en los organismos oficiales de 'turhmo y es ind.ii!\PÍms! . 
ble la capacitación y actualización de lcis c<inocimien-.:·i.' 
tos en los profesionistas; los programas· dcr becas de. ,.:,.\(i[c 
especialización deben incremantarse y darse toda clas'i;,1.'.'.= 
de faci~.i.dades para la obtención de las mismas a los Yd/: 

.. ,,J,:•:· 

funcionarios del ramo. iÚ~?· 
'.1' ···-

Dentro de los organismos públicos y privados' eñc~i~~ii:. 
dos del desarrollo de la actJ.vidall turística; el:]l.'.l;;e­
partamento encargado de. f<ecursos llum<.1nos en oc¡¡:~:;i~ones 
no planea adecuadamente. las fonc.iones espec.íf.i/?fs do . 
un puesto ocasionando una duplicidad o trasla¡\'f de fun. ·. 
cionos por, .J.o que re.sulta indispon sable una ;b!~ena pl~- · 
neaci6n en cualquier. área de la organizaci~¡;~,'.·para qiie · 

·el funcionamiento se de lo más eficaz. .::: · · · 

. .1u· 
V. DIRECCIQN, •. :- ¡:;s. irirpulsar, coordinar y vi~.1·.la.r ,1a ac 
c:i6n de elida ní'ieriUJro y grupo de un organüicio .co:n el 
f:'il\ deir;,l.pg~Í!l.r~{• .optimización de los planp~ citados. 
C:o~í.'~nd'1~iíPr• 'o4nto ,1,as etaIJ1t~. de: · . ~· . . .. · .. , . 

1.- Marido o ~utoridad'•-: Es el'<·~.r::incipio del cual deii­
va toda la admiÍüstr'aci6n 
2.- Comunicaci.(111, - Ee el sü¡ter~a n~fvi~s.o dP. un orga­
ni.Smo ;' lleva al centi;o 'aiiet:tor• tc<lo~ ~1.os áÍementos que· 

. •. : .deben. c.on¡;icer.se '1. ·~e· :~sta'· hacia cada &igano, ·las ordenes' 
~~ ·. ,necfilS.q~-t•ai ;tlbo:i,ua'.ment~ coordinadas •. , ,,;;~;'.:'' · ~:f." · · 
. :>:3.-:.:st!per\>'i:>i6n:~ J..a tunci6n últitnii¡¡~.~~:ii.:~n.istraci6n 
· .··es;·el ver si las cosas se están had:!i' .. ndo ta·~·:y.,eomo se 

··hi.ib1an planeado y mandad.o. "· ;;!:' .,. 

En este punto es necesario volver a toéo.r lo referente 
al Plan Nacional de Desarroll'o y a los objetivos espe­
cificós que hablan de como debera estar pl~neado el ses_ 

. tor. 

Deberá' darse toda la autoridad al secrei:'ario ~fo turismo 

,:'. 

·~1-· . 
1i/ 
·~; 

:1:: 
....- . ;·~ 

-~ 
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'· .. 
para que pueda or 1criar 'a 'l:os demáij organismos lo mas. con-: ' 
veniente para el sectór'; 

.''• ~la 
Es necesario tnmbién y'·quizás venga en el pu11to anterior 
referente a la au toriuad, el dísefl.ar u11 sistema eficaz de 
comunicación que permita acnbar. definitivament:e las riva­
lidades entre los org;:inismos oficia.les y terminar de una 
vez por todas con los recelos .Y negativas a proporcionar 
informaci 6n, pues tal parece que ahora tienen mucho que 
ocultar algunos organismo!l como E'ona tur. Este silencio 
es dañino para la acti 9.ldad y es prioritario el siste111<t 

, sano de comunicación entre todo el L<ector • 

. Referente a la supervisión hay .q110 indicar que dtl no exi~ 
tir objetivos y planes concretos no hay nada ·<.1ue supervb_ 
sar. Es olw io que las cosas se est§.n haciendo tal y como 
no se habian planeado. En el momento en que se lleven a 
cabo· los puntos tratados en este capitulo sera esencial 
la supervisión y cont.rol. · 

VI.- CONTROL.- Consiste en el establecimiento <le sistemas 
que permiten medir los resultudos actuales y pasados en -
relación con los rcsu1tados esperados para saber si se 
ha obtenido lo que se esperaba, a su vez corregir, mejo­
rar y formular nuevos planes. Comprende tres etapas 
1.- Establecimiento de normas.- Sir. ella;, no es posible 
hacer la comparci6n, base de todo control. 

2,...: Operación de los controles.- Esta suele ser un\\ fun-
ción.do' los técnicos especialistas en los m:i,smo~. 

~? ·, ... t~ • .. 
' 

3.- Interpretación de resultados. - Es una íi.mCJH'.>n Úl~i--
nistrativa que vtwlve a constit\tf:f un med~'o ~'de l'.lC::?~ª-. 
ci6n. t1 O'·. 

De esta etapa de la aumini~~r~i6n~¿'s·poco·10 nue ~ay que 
hablar pues no se ha llegado á tnnto dentro de la adminiÉ!. 
traci6n turística mexicana, al no haber existido ninguna 
de las cinco etapas anterio,es. 

Cuandi:l' la administrar.i6n científica se apli que al tu­
·rismo del conlti!!'tll del sector, tanto de los organismos 
públicos como privados, sera el elemento que permita 
evaluar los logros alcanzados en el desarrollo de la 
actividad. 

•.•· 
Es de sef\alár qne la mercadotecnia no ha sido aplicada 
en la activida~ turística en forma eficiente para un 

. :l.ejor desarrollo de esta, se observo a través de esta i~ 

':> 
r 

~ 

... 
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vestigaci6n que el turismo surge como un fenómeno 
• que se repite"por si solo pero es necesario que se 

p:ianc y promtieva,. ya que siempre existe motivación 
pa):a conocer nuevos lugares, costumbres y t.radici.Q. 
nes~pero ex.iste ia necesidad do que· el turismo se 
enf~ue hacij:¡ México por medio de un sistema inte­
grado que incr,ernente más la a_fluenci<'.l turístic<l al 
país, para qui.1 este dej"' d.:? ser simplemente un fe­
nómeno para .México conv ir U.endose en un próspero 
negocio que dara utilidades (divisas del extranje­
ro). 

Primerament,e por qué no hu. sido do:i_finida una p::>li­
tica turbÍt':i.ca que marquL~ el camino a :ieguir como 
se ha dicho <interiormente. 

Por otra oart.e la deficiente estructuraci6n en la 
Direcc i 6n. de la Seer e tar í a de 'l'ur i smo que no l'.''#.'": · 
mite realizar y aplicar buenos estudios de merca-· 
do al fenórneno tur·istico. En lo que toca al pun­
to· de estudios de mercado hay que deci.r que hasE{~ 
ahora casi no se han llevado a cabo investigacici'­
nes de mercado y las existentes son obsoletas, tcl. 
mando en cuenta que en su tiempo f1.;cron poco úti:· 
les por la mala calidad de las mismas. 

Por lo tant:o, para lograr un incremento en la <lf:. 
tividad turística,. tanto en t.urismo receptivo cg_ 
mo en turit;mo int<Jrno serti. necesario hacer estu­
dios e investigaci·ones de los increados actuales 
(Candá, Est~dos. un.r~) coirw· ~k los comüderados 
merc,,udo.s- ~1otenc iul es ~udam6r ica, Europ!!'} para 
conocer' cuales son las i1cccs·ictutle<1 del turista 
y poder atraerlos ofrccHinqoli,i~; los paquetes y/o 
programas de viajes deseados·. ~Los estudios de 
investigación moti vacion~·L so4c también necesa­
rios para que se tomcn···;;¡ec{sioi1e's referentes a 
áreas especificas de los mercados más convenien­
tes que serán.atacados dentro de la estr4tegia 
de mercaqeo la cual abarca: producto, canales 
de distribución, promoción y precio. 

.... ~ . 

filS2!lli.C'ro·.-. r,a competencia en turismo es cada vez 
mfls dificil por· 1() cual México debera ofrecer 
nuevos productos tllristicos al consumJ.dor tanto 
nacional como internacional. Estos nuevo@ wo­
duct"l!l podrán ser principalmente programal'í y/o. 
paqu·.~tes de viajes que incluyan zonas de inte­
rés y que cubran las necesidades descubiertas 
en l~s estudios de mercado e inyestigacione~ 
moti vaciqpale,:;. . .. 

~ ' . " 
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La Secretaria de Turismo debe establecer oficinas de info~ 
maci6n turística en lugares estrategicos como: en Aeropue~ 
tos, terminales de autobuses, terminales de trenes, en la 
entrada de las carretoras a la ciudad, en los centros tu­
rísticos de la ciudad. Teniendo en ellas información so­
bre hoteles, restaurantes, centros nocturnos, museos, cen­
;tros de recreación, sus tarifas y los medios de transpor-
. tes para llegar a é:itos: ofreciendo además un manual turí~ 
tico con el cual le proporcione toda la inf ormaci6n necés-ª. 
ria sohr.~ l,a ciudad que se encuehtra, incluyendo mapas de 
la ciudad en los cuales Sf• res"'lten los principales lugares 
de interés, r.utas para llegar ~J'-os, transportes, tat.í.-
fas y hono1ar ios. ~ 49 

~. 

La legislació~exicai;ia .Pro~ilt~ • ~ipo de apuestas en 

juegos de aza~ÍJ:e> f:Ual h·Wi··•-i inac~<;¡ úna gran fuga de. di­
visas hacia centros c'o:«l , ~ }' Mónaco. Si se refcir 
mara en éstos reng:¡.om1s y , · ••· é\H"án lugares de este tipo 
(con pa.rticipaci"p milyoritaria del gobierno) principalmen. 
te donde no se cuenta' con r<!:cursos naturales para fomentar 
el tur!smo (como los estados de Durango, San Luis Potosí, 
Tlaxcala) . Con Centros de esto' tipo se evitar !a que el t]! 

r!smo nacional viajara hacia el extranjero y asi el ainero. 
permanecería en el país, cre•ndo. nu~vas fuentes de trabajo 
y en esos estados un mayor db'¡¡arrollo del fenomeno turísti 
co y creando nuevos impuesto8 en beneficio del estado. T~ 
do esto bajo un cstric.w control. por parte de las autorida 
des compenterttos, para-'1:>-6 ci.:cilr- .ningún tipo de monopolio -. 
ni admitir inversioncis extr•\njeras, ( cabe. hace:i:" notai que 
en Mlixico se permite la·, apuetii:a en hipodrómo y en el fron-
t6n); · .: ... · 

CANALES 
... -. "el) 

Siguiendo con el plan nacional 'ao· tlesai:rollo y la política 
turística, Se deberan establee~)" ;Canales de d"ietribución 
eficientes y que abarque grandes áreas de' low'mercados, 
tanto actuales como potonciale~, y que además se utilice 
la tecnología más avanzada en <i~, ramo; ·c·omo sqn las _ 
computadoras en sistemas autom~~iz~~os en reservaciones; 
para que todos los prestadq.res 1'~<le ~c·rvicim1 t•1r.Lsticos m,!1 
xicanos no afiliados a cadenas t.ransnacionales puedan com 
petir COO ellos y al mismo tiempo ampliar la Of!'!rta actual 
en el mercado estadounidense principalmente, y las otras 
áreas que se declaren prioritarias, todo esto dentro de 
una coordinación entre el sector público y el sector pri­
vado. Esto permitirá tener canales de distrib\wión poco 
sensibles a la política y problemas diplomáticos. 

.. · 
.. 
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· .PROMOCION . ..; 

Deberá realizarse uµa p~omoción. 
,turísticos que ofrece M~xico en tina .forma 
nal y posi.tiva,... utilizando tanto la 
derna como los servicios de téch:i.c9s· 
dos'. par•1 lograr rn'<j<>fe'3 resultados. 

La promoción debe ser planificada al igual qlle 
otras variables,.pi.lfª evitar que esta no se de$a­
rrolle accüeradament.e y vaya ct'cv:iendo al J.gual 
que la ac~.ivi<lad turística, · 

En cuanto/~ p.;:-omoci6n se refier.fi, la publicidad se 
tien(;i .. que hac111· de preferencia utilizi:!ndo el 10<.10-
·ti'po ·ctel lugar que se promutwe, ad•:llnáu se debe: de 
hacer.· muy r~pt•ii',;en ta ti va, ~.'amJ;i(in .% debe ev.i. t<'lr 

, .. '.•·. el chautaje "P'~bl ici t<.•r 1.o cerno en •'Ü caso de can. 
· .. · cun, qut< eri"tl.tl...·P~1blic.i.'.).ad of:recl:a cmr.pq do? croli y 

~®~:J·~.'~ .. ·.~.·.~.-···,:,,: .. ~ esto eo st)l ~ .. /}t;~ii!.:6~~'."·::t.o J1<i::.ta. el 1r1omento. ' 
·~, Se dtibc valuar· l.o:;. proqi: .. ,i;ti;-.,/·~~. df;::!;;r:i:oll0 y 

bl.ecer p!:1?.<pondr:n-an~\ia -'·.~ar~ !l'J. .1mplementt:tcién .. 
-~ ~i;:~{~;;!f".'•. Motiva:r· al t.ur_.~~mci'' ln.t~z~uo .~ ' . .r.i.ajar dei":otro deJ.. 

· "c1\;;._;;paí~1 h ¡;oxquc' va'le t.anV> un p1'\s.ü 'Jan<i.do y s-astado 
"•~'{í.'.'1.j .~;l.~f;J\,'r.:omt1 un pc~r¡;:: qut! \'Íene del ext9?: i .o>.:. 

~1;,.," 
RRE<:IO. "·i 

.:·;\ 

r ·1!~-s ta el m~~;-ento r;l Prt:._Ci:Í.··;:~ .<d~l. . ·tlrt.-düct il 
hil s.i.<l:o f:iJado con ti~.s~· ctn. Ú.!l c<:,:H.c• r,·es•JltÚnt;E:i a 
un ,}ir1~~~~9V0/,q¡Ú~,'.~O,,. 1;u~6. \m\i ... til ü!:'.:'.!::- i 6ri 'le-;;~·..ia-da: 
por .~~·!)'·que t:;u1VJ,.,;ll'e1·v1cI.<1e en;~() J,nt\·r.:tíStr~ict•::,:~ 

da,:;!;?~-:. pr1.>duc to_S<.1

1; t;~S'~,~··-~-~-. t0n~r. iriya·rs.i.on,~s ro.tt.-ch6 
' · ::-n~'~R.'res que las º.p:l:t.lnr.-.;,c·as 11 0~,igi1n'llli~tHlte: J~:;t~~ 
-.<hrp.to i·ep:r.e1rnnta ott1) l¡r.ü'.;l<>-,-7la, ~1 hn;'.):-w d.::: tJl\e' .. 

. :/)~~~l producto se· timfü:" <:i!J.'-" .·,icr.•J!m: a •.m m~l':c<.do qi::e 
· :·~:·qu·iZá s~a mir:0ri t.ar·itl ,'

11 

y ·i.~::,· i1.r1.1o1,..;!;r:sión no .ue r~~Cu­
pera en el pla<:o· 'f'tj~,\'.\'J · \ 1.ti':i vw:: m; tiaba:jc c'm:1 
déficit). En at'fo;J.anLÍ.• E:i. prt?c.i.o d"-l'bera fijar,~e: 
como el resul tadn d<i una :i.1wru:s.i6n bieri plai.~·i?ada 

•. a Ún producto d•~l <.:t1<ü h'.1bo p1:r~viii.ruem:.e un<; i:1·•os­
tigaci6n d•.= mercado y \;cmo c<\UuJ. t.<.1do ¿,~ la .mismi'.! 
s.e dirigio a un mercado cc•n 1.111 ,foterrrJ.n¡¡tl0 r:.iv{",r 
econ6m:i.co éa}'az de pagar 11 ~\l pr.Hc.i•; jus~o" r~oro'o. 
producto dq. una plan.cac.i.6n et'.i.Cu:!., 

• \':;.:.f, 

;;~;ii 
'O: 

. ·~~ 



concluyó lo siguiente: 

A.TODOS LOS NIVELES EN 
MEXICO SE :ENCON'l'RO JJNA FALTA DE CONCIENCIA, YA QUE ES DE VITAL 
IMPORTANCiA P~RA EL DESARROI.LO DE LA ACTIVIDAD 'l'URISTlCA, QUE 

r.os FUNClG:NARIOS ENCARt°>ADOS DE Ll\ TOMA DE DECISIONES ESTEN CON§_ 
CIENTES DE LO QUE EL TURISMO REPRESEN'rA PARA EL PAIS YA QUE SON 

. LOS QUE'.:DEIJEN ES'l'ABLECER Y DETERMINAR LAS POL!TICAS EN LAS ORGA 

~,;:/;>~,f~A~IOÍ·Í~S ENCARGADAS DE .ESTP. ACTIVIDAD. -
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ANEXO No. 1 

CUESTIONARIO. 

Para .la elaboración del cuestionario finai' y'el. 111ejqi; •. ·"·•'•'""'').t""':'•~?~ 
} funcionamiento del: mismo, se hicieron dos cucsütina- . 
·.~ios preliminares. ,_, .. 

".,. Estos fueron exploratorios de, '.i:'fo~undidad. La finali 
dad del primero fue sondear :l¡¡ situación de la pi:o­
biematica turística y podel.' ver las dificultades que 
se encuentran ella; con los resultados de éste se for 
mulo un ¡;egundo en el cual . se afinaron y confirmaron;; 
las hipótesis que se habían plante~d~ con anteriori-

·~:.·; ·. 
":~~7 

dad. · 
•. ·<i 

TeniendD el rcsul tado de estos cüestionar ios y res­
Í:.ructurando las ,¡fr'eguntas, se forttitiJ.o el cuestiona­
rio final, con ,,t;~-¡;guntas abiertas; se empleo este ti 
po de pregunt.~~".ya que l11s personas entrevistadas 
sori funcionai.'.'i6s encargados de la toma de decisiones 
y se consici,.&i.'o pertinente presentarl<1s así para dar 
oportunida.~(·a tipos de respuestas que no contuviera. 
el enli.s.'~ado. 

:.";";.-

Se tuvié.i::on una serie de sesionel de en trenarniento 
con la·finalidad de establecer unificación de·crite...,. 
rios y ,j,,~odcr aplicar el cuestionario final en que la· 
inform~tfi6n de las entrevistas fuera de lo mas posi­
tiva Y,Úieraz, para el logro de nuestros objetivos . 

. : ;~~·:" 
El cii-f/~tionario final fue dividido en dos partes, 
una }füra sector privado y la otra para el sector pú­
blii(i/!ya que no todas las preguntas eran apropiadas 
padf·i'ambos sectores. 



J~ ~ E X O Nº 2 

~~~~ DEL CUESTIONl\RIO 
,:S' 

OBJETIVO GENERAL DEL CUES'rIONARIO 

·, .. 

.:~ ... -

Recopilar informaci6n mediante la opini6n de los· funciona..-. 
rios del sector público y privado, encargados de la toma 
de decisiones para la integración. de la estrategia de mer­
cadeo. 

TIPO DE CUESTIONARIO.- Estructurado, no disfrazado, perso~ 
nal, de opinión. 

Estructurado.- Es una cédula, que se encuentra 
secuencia lógica y espacios para ser llenado. 

No disfrazado.- Preguntas directas 

Personal ~c-,a ~ .. caril-"Q. 

De opinión.- Porque recurrimos 
riéncia de los entrevistados. 

a los conocimientos,· 

Motivación hacia el entrevistado.-

Presentación: 
a·. ' ~ ... 

Bue.nos Días / suenas Tardes / Buenas" Noches, ·Mi nombre es 
•.••........ soy estudiante de la F~de.la UIV\M, y estamos 
realizando nuestro seminario de invg6'tigaci6n sobre Merca­
dotécnia enfocada al turismo, por lo que co1ttiderarros que 
su opinión será muy valiosa para la ·integrqci6n de nuestra 
investigación. 

Tipo de pregunas. - Abiertas para que las personas entrevi.§. . ; 
· :t.adas exprosen libremente su opinión. I 

Preguntas cruzadas. - Para comprobar la veracidad de la in·· 
formaci6n obtenida. .· 
Las primeras cuatro pregunas del cuestionario oon datos de . 
identificación. 

De la pregunta cinco en adelante, es el. cdr;t:enido del c\le.!! 
tionario. e3·· 

5, ·· Objetivo. - conocer mediante la ex¡:er.icntiia practica de 
los entrevistados la situaci6n acerca del turismo a través 
de los resultados obtenidos, analizaremos la situw::;i6,n. del 

-·: ~''.:\t~·:;~-:: 

. ;%f;;]fi;;¿~ 
·~,;,~~~','..: 

::·~~! 
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mer'cado y s.e tratará de identificar algunos· (le los problg, 
mas estrat&gicos pará la eli:iborac'ión de un"pron6stico. 

o'.,. s·.1. comprobar la"veracidad de la respuesta anterior. 

j¡;~;/:. 6,.-· Objetivos conociendo el funcionamiento de los orga-
. nisrros públicos y priv¡1dos, est;;ibleceremos los planes. 

,.''::·4'!'.,;,; 
•. 1: 

·• :,:\Í~\~l~/'\'~· 
. a).­
. b) .-

De orgruÜ:.!ación 
De p:ilíticas, para una mejor coordinación entre 
los orgu.nis1ros encargados del turismo en México. 

',• 

~!~í 
. ·~¡;:;:· 

'\~~ff, .. 

a}. Organización. - E:s la estn1ctur;~ción técnica (le las 
.relaciones que deben existir entre las funciones, 
niveles, y actividades de los elementos materiales 
y humanos de un organismo social con el fin de lo­
grar su miíxim<> ,)ficiencia dentro de los planes y 
objetivos seftalados. 

·" b) • Política. - U1111 norma de carácter general que guia la 
actuación de los integrantes de la' institución ao- · 
bre una funci6n determinada para alcanzar los ob-. · .. 
jetivos. 

'~q¡, .su objetivo es orientar l;:i acción dejundo C<unpo para 
la toma de decü1iones. 

L'#1' preguntas 6 y G .1 se dividen en PÚblica y Privada porque 
no'if in.teresa coiiocer la opinión del sector público hacia el 
prÍ:yado, del sector privado ht1cia el público y de caaa"uno 
sob·~~ sí mismo. 

~ ... ";, 

Preg~J~ta 6.2. Est¡1 preguntct la dividiremos en aspectos.posi 
tivos y negativos,. para saber. lo bueno y m<llo de ac:~uerdo al 
func{.:;namicnto ck .. su organi;:ación con cst<:1 pregunta se veri 
fica :la rcs'puesta.'é:rc las dos preguntas o.ntoriores además de 
obteiier la informaci-ón requerida. Se preguntó cada cierto .,-

.:; 

número ~e entrevistas orirr<f;!ro 1:or los as:¡:>Qctos positivos y 
despu.&s por ios aspect;s negativos y Quego) viceversa. 

Pregu.~l~a 6. 3. Con estas preguntas obtendremos mediante la 
opinión del entrevistado si existo duplicidad de funciones 
entrd>una misma organiznci6n y otras organizaciones. 

Preg\~nta 6.4 y 6.5 Saber cual es el asp..~cto de influencia 
subj~tivo de acuerdo a la opini6n de los entrevistados del 
sec~br público y privndo para saber el desarrollo del turi§. 
roo :en México, y así podremos obtener un indicador de las 
causas p<>r las que atraviesa la situación del t\1rismo en 
México. 

·•Qi 
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' ~ : ·~ .. ,.,. " 

. ·:·. ' ; ; ·- có0fd!iiaci6n. ;_ La disposici6n metódica de las cosas. 
;~ : • . " ~· ... t. •• La ~~reuni6n de intereses de las organizaciones para el 1o-
:; ~1 g:¡::o de 'los bienes c.'Omunes conocer mediante la opinión del 
' ~- ' entr:evistado si se integran los intereses de las organiz-ª 

•: ~ ciones públicas y privadas para el logro de los fines co­
munes. 

-. 

. ' ...... · .· . 

Preguntas. - 7 y 7 .1 exclusivas para el sector PÚbJ_foo. 

Pr~gunta. _:• 7. -. Objetivo. - Mediante la deteminaciÓn de ·. 
una escala de esfuerzo, .coordii1ar las funciones y qbjet!., 
vos eixi.los organisIOOs PÚblicós y Privados para evitar la 
duplícidad de f~ncionés. 

Pregunta 7.1 

Co!llprobar mediante la opinión del entrevistado la"·pregun­
ta siete~y saber como se realizan las activ~dades mencio-
1..:idas en la respuesta anterior. 

Pregunta 7.2 

Esta pregunta nos servirá de puente para obtener el resu_! 
tado de la siguiente pregunta. 

Conocf!r-1<1,s actividades ·y funcionarios con los qu: estan 
relacionados ·los entrevistados. 

0

Pregunta 7.3 
-Saber. si las pc::::aonas qúe deben tomar decisiongs _e;tan ca­
¡¡>ac.itados para ello y conocer la imagen que estos tienen 
CJ.llte los demas funcionarios encargados de la toma de dcci·· 

, · •.siOn(l_S . 

.. _. '.. '.: • . -,l?reg,unta ·a 
·: .. 

,. ,•' 

• .o!!;'" 

~onoce:i; sf exif¡te ·una: adecuada planeaci6n e integración 
de ·ias a~:t:ividad1ú1 turísticás· para el desarrollo del -tu­
rismó en· México.· · · · 

Saber si los funcionarios estan conscientes de lo que el 
turismo representa para México mediante la selecéión de 
los objetivos para la optimización de las actividades t!:!, 
risticas. 

'.' 
j 
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Saber si ~sta conciente de lo que el turismo representa 
y cruzarla con la pregunta ocho, para conocer si saben 
cual es lá actividad más importante para el turismo en 
México. 

Pregunta 9. 3 

Confinrnii.r si se astan cumpliendo los 
acti v idilde s menciona"das'. 

OBSERVACIONES. - Para anotar 
la informaci6n espera"Ua. 

Hora de inicio 
Obtener 

Hora de terrnina~ión 

Fecha de la entrevista 
' 

Nombre del 
terior. 

., 



per.sona~, trdtar de que el: 
·i:o-·. 

Úbr-emente sQ):>l-e el teJna, 

19s ·.:ntr-~v~~·tad~r>tis·: · ' ' 

el' obj<li:.ivo .de esta ;Instituclón ~ • 
,cJfltf;er-ra·) l'.3 us.i:~d. dentÍ-o· de ~sta? 

oplnión ¿ C".!'ll ·e,:; la0 ~i~uaCiém por-·la.q,ue; 

rictw!ll'mente> 'el tur·í.smo en México? 
. . .'· ' . - . ' .. . . 

op.in'e:. d.el' éuncÍ, o~a~i eri't:o o~· l~s Ó~qaniP:adi dnes 
·' ~ . ·, 

or(vadas encarqsd~p ~lt'!!l tur-ism9 en Mé;_;i co'(· 

Promueve: M~x~ca'. el .turismo Naciol'\<i.1 e Interha- . . . 

eficiente ~oordinacl6n e integr-atii6n 

nn los orgoriismos públicos y priv<>­

dos? ¿Que planem para el Futuro tienen? 

6.T~ Exíste un adecuado sumitii~tra de servicios? 
• o ' 

7.- <.Cree Ucl. que l9!,; dir-ectlv'oa de las c;il"'gatÍlomos. 

encargado~ del t•rismo estan concientes de lo que.­

.éste 1·11presenta par-a aa co9'.i~idad? 

.. 



···,,,. 

~ "-

'iriedi9,;1;urístioo -----------­

que atraviesa el tu~iomo en M6xico? 

Ud, que se deba pot~ ~iiuaci6n? 

o.pino. del funoinnuniientti da. liis.: ort:,"anizaoionP.a e11cargadas -

citi.l turir.;mo en cuan-to a políticas? 

6.I .- ¿ Que opina. del funcionnmirmto ¿,. lno or¡(anizllcionP.s cncnr¡>;adas 

:'.:r.lel turismo en cunnto a. orr:nniznci6n? -----------------

,. .. ~·? •. - ¿, Que aspe et Off TlO~i ti vos y nP.f:ati vos .nos µuede Ud. mencionar -
'· ~ 

·"!'''de acu,,?rdo al funcionamiento de su orrr,aniznoi~n't -----------

.' 



_'_,,.. ' .· ' 
o:pina Ud., del funéi ollor.ii<mto del 

turiomo ·~.n i!.dxieo?. 
~~~~~~~~~~~~~~~~~--'~~~~~~~~~~~ 

6.A.-;; ·cree :ua. qtw c::dnta coordinaci6n entro orr:nnismoo pÚ:hlicos y. 

: privadoo? 

1,-¿, En que otros 'PUP.~:ton dP. su o:rc;anizs.ci6n se rcnlizan nctivi'dadep ... 
j-'o 

similares a la auyn? ',;' 

.j~".c\ 
-~¡. ·~-: .--:.·:. ~~ ... >J"-"'::~ 

· 7 .I .-¿Que otro orennismo lleva n cabo acti vidaoen que lJd¡:¡. ro~.J.u;art <~.:,., '" ·,~;j} 
~ ·:."-\,-,'{-,7\'' ··.:·<,J: 

----·---~:~._~-~~; ~.l .• ~.·.: .• -:--... -.,·.·.·.-~.·.··,·:_-.. ~.--'~'.; ... :-... :,::_hf:'.:t 
7,2 .-¿"De que manero. t'e rcoli~an dichas ~cthrii:!ad'l,.ft7.:.~.::.;;;,;;;.:~---2_{ ')~> .:):._;,~r:-

__ , - ·> ·; .. '.:;,_,, ,.. . .•. "' •,.•. •::;,: ... 
7. ),-¿, Con q_ue otras acti vidadc(1 y-

do? ---------------

7.4.-¿Quc le 

mns 

·,.;--...,.--
s.:t ••. ¿ Ccnto dt1apert11.r!a' t!:;'h: c·~íriai!eiirui.a .-.,\-r,.!irt¡• ' 't-U 'i:if~i:i: , ,: . «·· ;._;¡, "\,-:,.__-;:.<.;, ,i'-, _, "" 

' . 
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· ·. 9.~2.-¿ Cual cree Ud, que es la princi11:ll n}')ortnci6n ool t.urimno ·a 
tii'éxico? 

Duraci6n de ln Entrevista --------

2echn --------~------------~ 
Nomhre del Bntravistador·~-~-~-~-~--~-...;..-_...._ __ ~~ 

Observaciono~ :· 

i 
\ 

' 
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UtUVllll.SIDAD NACO.'l>.1. 
Atrr61\0MA~ll 

MJÍXIco 

-··'·"'{'e•·.:.::· 

·,·. 

U':1IVBRSIDAn NACIONAL AUTONOMA TJE 

2 .- Pul?sto y nombre rlii1 entr1?visto:do 

.• 

4.- /u1os do exporicnciu en el .mndio Turí:~tico 
<> ------·--------

5.-¿, Cual c::i ln sitúnci6n por l:i. que ntr~'.nc::in .01 tm·ismo en r~éxico? 
·~} 

5.I.-¿,A !luc cree Ucl• c:_uc c;c d1•bn cst::-.. oitn:'.c:i.6n? 

6.-¡,Quo opina d('l func.Lona:ni•~nto de lan orrioni;,,n.ci onoG oncnrr:::idnc dél " ., 

dcnnrrollo de ln lle ti vidni1 turística en cuento a Or~;o.n.i v.nc:i·6.n? 

:.:o",) Ir 

:Prive.das 

•. 
. . • t& . 

6.I.-¿Qua opina ucl funcio1;10miento ele lao orr,nni~cionc::i cncarr,o:dati 

del ¡lesarrollo de la actividad turística. en cuunto u 11oliticn::i'? 

.,¡ PÚblüao.'.;. ___ ._. _. _. ------

-.;--,- _, 



. ~ . 

.• 
- ---- - ---- -----

.... ::~.\./!;t:·~;: .. · 
_ l -'\ -. ~ r,~ r.: ··---,-'"-/ ¡-s·• C! : . -'. 

~' (1 

'• ::.§\7\:l.{l~C: aspectoo ponitivoo y nec~ti.vo~ 4~¡;-.,!>~i;iié ·tfo·.:.foencionar 
. • ·. ~c:t1~tdo al furiciónumiCnto do su or{'::?.1"ii·zac{rlfi?~ 

... ....., 

.• 

. ···· {",PonfÚ~o? Hertati vo·~J2 ----.. -.-. -. .• ------''----
.) 1~: ... -----'--------..:....---,o· .. '',-.-··; 

·. ~ ,· ' .. 
:~' -,,-,.., .. ------..,_...;... ____ _ 
·.~-..... .. 

realfr.nn ncti virl[l.dcs 

la ::n.1.,va? 

'j:~;7',¡.. 
·~------------------...0.,..·~._. ________ _._ __________ ~ 

··\\' 
6,4.":"¿Qun o:iinn. c.icl.,.~,..¡:tor.:: "fi.v¡;;r-:;{\:'c,.tlcnrr,:trlo r1cl r1esarrol],o rié lo.~· 

j,_ un ..... i.od;i.rn Pn .. e 
~ act;i vidñd turinticn en l•i6:üco)?'.;:.~ ' .. ·r;· -'----~-----------
------------'------·~:~i;~!_'-"--...--------~---------"'--~· 

decmrro.llo úe 
: . lr\ ar:th·ida·;~ ttlr:Í.,;ticn· en :'.éxico? 

:i:" 
----------;·"------·~---------------~,.....----

.(<" .. 
6.6~~·~¿ Cree Ud. q1.1e eix:!\:ita coordinación entre o·rr;anicmoa pÚ1)licos y 

~--·· .. :' 
"[ll.;i vad(\fi? · ',"'.::O' 

~ ·~ ·-------r-:?"~t--
:PQr que?·. ,:.:;~' 

...., ________________________________ _ 
.::f:? <;1 ---..--------••t-·---------------------------

·7i' ---.-~.¿'{-~·- '-------"---------·~-

),Qu•l otrC1s~~e;ari.l.smos lli.ívan,a cabo nctividndci~··q~e::Ud. 
:·:;:· .-~?" _____ :_;.~ .. ·---~~--- l;t. 

~ '. :~ ~ ~{:~·~ 
·~·-----· ~-----·----

'/.- rcaliza? 

·~----------· 

~~~-·-.. ~·~ ~-'.~-~-:::...._:._ _____ ,.._ .. -~-·-·.-··-·---- ... 

~---,,;...--.~~-~··_ •.. ·;,:" '~--~-----·-·-------·-·--·--·----------.. -------
---~·-- ~ .'t·if~:EL~:~~~--· _:. __ ._, .... ----------.... --.. -· .. ~----

'.\~ .•. •.",: .. _· ... :.' ..•.•. · .. ~:.· .. ~.···, .· · ... ,·.· ... ·.. : (j•iF. ~t'.l 
: • -·. •• ~. ,;: ;· =·.·,', ,,,. ~)L~- ", ,:)?~·-· 

, .. ' ::~"··.· •.. ::· :· , "' ,<:Lí-
,.,. ::),;,-'.~~.,~~ .:., : ':.~-::·' 

.·,.·,· :·· .. 

L· 
! 

,1 

i 
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:·' ·,·'' .,.,.. ... , .. ,,..,, 

• ·. ·. 7·.2.-¿Con que otrns actividndos .v funciol)llrioc es~n ua. f.amilirÍ'l'Úacb? 
,~·:º'~; ;.' -~: ,. 

,. ·: 

'fl•'• 

' 
7;3.-¿.Que le parece a Ud •. la ~clf'Cllfloi6n •:in ln. nP.rnonn. Al nucsto? 

G ~.'~ 

'-.·" 

a.~¿.Que actividaile::i dentro del turifm10 c:ons~dera la ;nr·a im'po.~tante 

"'.para el ·desarrOllo del mis~o en r1iéx·icO? 
"'''.' 

9.-¿.<;:ue pnra Url. el ''turismo en México? ---------­
· ,~\ 

.... 

9 .I .-¿,Como ·aai:mertaría Ud. conciencia turística en nuestro !Jªía ?---:- ,, .. 

9.2.-¿Cunl· 1:re0 Ud .• quo Cll la 11rincipal aportación del tur:!.mno ll -

México? ______________________________ . ._,, 

9,3,•¿ Se eetan loé{!'nndo estos objotivoa? --------~~----

Observacionee1 



Hora· da inicio 

de ;i.n ent1:ev;i.atn. 

F?.cha de lñ ~ntr'erlstl\ 

·-
si· ·.,O· ... 

Ifombre . del entre vi E! t ad oi'.. _..;.._.....;._.;.;.,._..;.;.,,._.....;..;;...,......;.-.....;..,;-.....;....:..:.....;."'"-'~-~-.':' 

• .. 

.. 



.... 

lfüIVF.RSinAD Ni\CION.~L · 1,lJ'fONOM DE 
, . 

., .I ,;.,. lfoJ\bre .de lu Orgn.ni?.nci6n 

2 ·- Pu:ostó y ·npmbre del entrevistadQ 
., 

,,:;_; 

l\:~ 
~r.·· 

-------------~------------ ....... ·. ;. 

3·- Punciones que dasempe!'ia • b 
~ '.\ 

----------·-~· .. -·· .•. ., ..... -· ·. ' 1 -{ 

~ ··-·J-;f' .. ; . .;. .• 
,, ,;; 

~.- ..... " ~-- - ...... ~·--- 1 ... ---

-------'-·-----· 
o.ue cree Ud. quo ...... ,....,... ___ . ___ _. ...... _ 

___ ..... __,,,_ _______ ..,. __ .. ___ , __ , .. _______ _ 
~--·:.-.. ··-.·-;-·---· '"-+·· .. .:g~~-~-...:..--.-~ __ ....... __ . 

- .,, ____ ; ___ ,,.,.,... ---:,._....;...___·-·-. ·:--~ .. :._ __ _---:..., 

6.-t,C~uo opitin del :tune! nn~~ni.:•ntt'. J,/)L2; 1)~C 'Nizacionoo. ónco:x;p:ndo.s· dél. 

desarrollo do 1ln nct i Ví.dnc1 tu:-•f ~r\..~ C~1. ~. t~· !:'. .Útrit'o e.· nrt;o.ni ¡~~~:cit.:¡? ~ · :·. . .· . ·-· 
.. Públicaf\ ' "'.;o.-.. --~-. ._;~.- .... ~~,., .. ,..t:~:\.~t.~~M~-r:---' --··---'·-~-~ """"":_,....1 _""'!""':~ 

-------.. ----·· .. -.. ~----~,..--'· ---."';"""' ....... ~."";'..._ ,-,~-""-:--'_ ... ..:_ ........ ··~· ---... ·~·,':"'""""''~,~--

6. I , -¿Que op:i ncc dli:; ·~'fi.;n ~ ~ <'\:·_:;),: ~~',¡5;~· ·<1e· J1'.t; qx•t;ri!'!1 fod.0,1~ n ~1G<• 1"{;0.J.as . ' . ..·. . ,. . ' . ·- .. . ' . ,.,; '· . 
del deaurro).lo de 11.l, ª~'rt~ v!.,;~~ ·t~i1·:(~1ti<)1:! i'lJJ. auarrto a pcil:í'.t''.l.•;.ua· . .,,o;¡nd.> 

\ •' 'l:'.i" ' -· 

;~:::r.~e ª=~~::~~-= -~=·=::~~~.~·~·1'tjj$;/;;j~~C::f!Z1~~;±~::::·/ 

.¡ 
l. 

<:;¡ 1 

l' 

:i 
. ~-- --- .. ~-__:_ .. ~ .... - ,.,.....,, . .,..:: .... ,1, l~~~JI"."~~ ,•h ..... i.. ...... -: ......... ~.v.- ... -¡~ .... ~ •. /'".':"~~~.r.:.-r~-.. .--· 

. •"· J. . •\,,,. 

---- ____ _;_ ' _,_:·~:::~~'" .-.. ~ .. ' ... '~·",;2::2~:~~~1::;:~it'.=5J~t'.- !' ... 
t::.:t. "' .' - - .~"-- ·:;,:_>:";< 

'-:,· 

,. 



- - --- ""-"""'~o=-. 

. • . . . 
~ '·· 

6,2,-;,Que asnf'ctos !JOsitivos' y ni'f,'l'ltivos nos puede Ufi¡; 
acuerrlo al· funcionamiento do' sVl. o·r.r;arÍ.izaci6h? 1 

'. 
Por.i ti vos Nn(('::?.tí vos 

6~3.-¡,En ql~O otros puc~tos eje su orga.nizá.ci6n oe renlir-nn actividl:vlca" 

0 ~imilares a la suya?.-----------------------· 

, -:- ··- ..... - ..... ' .. ·r~ , . - • . • .. , .. , ......... • ~--------------------

6 .. 4¡,Que opina del, funcionamiento doJ. .sector P"'~v;;clo ·encnrp,ado del 

deoo.rrollo de •lu ncti vidnd t1.tr~cá. ~n :1.1·,h~f~.~?_· .-·.·----------
· .. ' ' .. . 

--·----;:-. ···; ·, · ••. -·. ' 'M"' ____. •. 0 •••• - ~ """'!r .. 
'!~ .. ---~--· 

~5~Qtl,n_ opina. del :f'unciona:n~.rn.to del ;r~a,:l·~\T"·~\Íqlico r.ncnrb:H'lo dol 
. -!• . 

~esp.rro~lo de ln actí vid~u tu.z:ist\' cu· c;1 ;i,l,ti: 1~·0? 
,,'. .. • 

--------~-~---~--~-~~------,---~~------------~ . ;- ··q"' ;._ 
:~..:-.!~~~:~~~!---------·------

j • ~ ' • 

6,•6-¿Cree Ud. que exiflte óoor,di:;:'i'.~f61,\ éntre -i~rr;Rnininon públicoo y .. ' ~ ' : ': ·, ~ . 
priwdos? .. ·~ ; .. 

7 .~ ¡,Co11 que otroo ne ti vide.des y :furibionar:i' oa 'en-ta Ud. fnmilíari 7.f\do? 

7.3.-¿Que le parece la ac1ecuaci6ri de ln peroo11n al :puesto? 

2.-

.. 
~-· 



él • • -

'" 

po.ro. el dc.surrollo <icl :nismo en México? ---------------- ·./ tj 
{( 
$ ( 

'. '.¡.'F :· 
. fr 
f'"j' 

<, 

9.I ,-¿,Como de!r¡wrtn.ri.H Ud, cor,ciencia ttu·ísti.cn en nuc:ctro nnis? 

' ' 

.... ·~t· 
'~~~ 

''• I :t: .. ·~~\ 

'-:•. 

'•' . ' 
9. <¿dual cree Ud. qu.: º'-' ln prind pal nporto.ci6n el¡¡}. turlsino n r.IéxiC1~, 

9, }¿.~ic en tan lor:rarn1o i.;ot"o ob~etivon? 
'fo 

Hora. de inicio 

visto.. 

te:rmiriaci6n. ~-,.._~de. la.entre­
"'""\, . : .. :• 

··"·· '; 

Fe chri. ·de la entrevista . --------
Hombre del entrevistador------------'.·_·:··----------

_,-
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CALCULO .DE LA MUESTRA 

En el desarrol1o de' la 'activid.ad turística', :Juegan · 
un papel . muy imp0rtai1t~, tanto el sector público -
como el ~ector privado. ' 

,,,i::on La:;"D en esto se decidió ti;imar por separado ca-· 
da secto'r, para obtener una ml!er.tra de' cada uno. 

SEC'NR. PUBLICO. - Por la importancia del sector públi­
co encargado del deuarrollQ de l« actividad turística 
y. por no representur un gran número de elementos del 

.universo (J.) s.e to1116 como rnuestra <!:l total del·mismo. 

Por medio de investigaciones preliminares a este sec­
tor se obtuvo: 

- Listado de organi•smos pi;íb:1,.icos que de una u otra fOf. 
ma lle~an i; cabo <.ictivid<idei; tur isticas. 

- Directorio del Ejecutivo Federal, q>...te contiene nom­
bre y puesto.de funcionarios. 

Teniendo como fuentes los anteriores,. ne deti:?rminaron 
100 entrevistas on este sector. 

SEC'l'úR PRIVAOO. - En e>•t1:: r;cctor existen diferentes ti 
pos dfl universos compuecitos por todns .aquellas organi 
zaciones encargadas del des1u:r,1llo de la actividad tu­
rística (Hoteles, Agencias de Viaje (matrices) Restau­
rantes, Barca, Dances, Arrendadores de initoa, Periódi­
cos, Reviutaa osf-'l')cializadas, r,íneas Aereas, Agencias 
de Edecanes, Agencias Noticiosas, Líneas terrestres, 
otros. 

Aplicando la siguiente fórmula estadística ae· obtuvo la 
muestra: 

(l-p)2 

E2 + (l-p)2 

Universo 

(i) El universo para eiectoa de este estudio, estuvo conformado por 
el'total de funcionarios responsables en la toma de decisiones. 



muestra 
.P" prob<:1hilid¡id ·a Lwor = 0.5 
,B"' error estnndar de estimación-,,, .( .10 )' 2 

nivÚ de fii!bilidad ~ 95'.L"" (l.9Gl 2 

. ' . 
Explicación de J.¿, fónnul;;: Lu fórn•LÜ.J empleada part1 1 
obtención de 111 rnuc:-r3tr .. 1 en !.'.!l sector Privado, corresoor; 
.de· a u'n ti1~x:i de di.st.ri:::Llci6n de. ?oiss~\~.i y .los clcmentó; 
que 1~·1 comp:Jnc~n St..\ d~s(3los,'1n ~t cont.i.rn.!.Ztción para su me­
jor comprensión: 

E. Equiv~1lü ::.1.l }XJrcent;~je de frecucncli·-t cq.n que se puode_ 
present;ir uno u 'olr.os colen1c:nlos del univers(~. Para efe.f:_ 
tos de;!, presente; estudio :·;e·· tomó c.L 50/,,: esto si9nifica 
qu0 cualquier clóroen::o Jcl uni.v..:•rso .tiene llt nisÍnn pro­
babilidad de ser ~let¡idc1. 

L Significa el ~rror 
calcuJ..:¡da la mU('str.-{ 
gación fl;¿,,. 01 10/, 

. _,....-.::-:;-•~ ;_:.:... .. , ---:-·"".,[~~\ ~··· .. 
L'::;tand;-;r: d..: cStirn~1cir..5T' coir qtié fu·..:: 
l.'..!!1 ¡_;;:;t~~l'.r~ iverso, t":n cst..::1 invest~<J 

t 

- ~ r1 _, 

f Significa l~\ confi:1bili.i];:-1d c~-'n l~! ._p,_¡c so quieren ~1sC"7 
gUrar c.:ldr::i uno de los d;itos dadon •.!n la rrnJestra; p;:!ra 
efectos d(;l üs:~usJio :-ie tr;.1b.'.'1j~) ccn un ·95:;._·. de acierto y 
un 5~{. dt~ errori;f,,:-. ;.).-\ra obtt.~ner t::l .!-'ü.rc0nt:1je .. 1nlcrior, 
existen un~ tabli1~ llarn3d3s de confiiBili.,lad, rnism~1s -
que nos w~1rcün las constdn.te!:J con li1S que hE\Y q\te t.t'o­
?aj0r ptlra oblenc~r el p._)rccntajc ck~se:.::idO, Pw.ra ·ohtone:r 
un 95% la const:inte o:~~ .L. 96, cp.10 en la f()Í:nn.tL.1 .Jnterio.;: 
mente .csF.~cific.::cL1 ~>t.: (:lev¿¡ al 1:·u.:-1drado. 

Con base f-.:r1 _Ao ...:int<:·r ~cr ·¡ p.:i.rtienck) ':.ru0 cxisb? t~n unive;: 
so de 1000 (2.1 e lenK,ntu'5; y cplicando 1:1 fórm\11 a s0ñnla­
da se obtuvo tin~i =~~cstr.1 tl0 27 elcn1erJtos. 

Sin L~mbctrgo, 1;:J d(· st~fi.·il.dr· qu(~ ..::1 un:i. 1Jc~rso er;t6 comp~e.,s-· 
to p:n: distintos sectores privado,; ·; '-lue cddii uno de -
ellos represcnL:i un p:ircenlaje en el tut-.;,.l, ¡:orccntajE< 
aplicado Hl .t.._irnt.H'io de t:1'...t(:~itr.:1 no~_;. 1.::1_1sp.lt::1 una distribu:­
ci6n de llJ. mism.:1 f .. or sector co::-·ü s5.~ruc!: 

- (2) Se lleg6 al dut.o de 1000 clerr<Jnton corn¡:x.)nc:.mt:es del univer­
so del Sector Privado, después el;:, una cxahustiva husqueda 
de estos elementos, habiéndose descont;ido L~n algunos casos 
(Hoteles, Agencias de vi.ajes) a J.as sucursales· de los !)las 
importan tes . 



~1.- • • .. '. 

En el desarroUo de la actividad t~rísti'ca, :juegan 
un papel muy i!l>llOrtante, tanto el sector público -
como el secto\· ·;.;ri.\'ado. 

Con base fln <.rnt.o i:;c d,0cidió tomar por separado ca­
da sect.or, pnra obtener L\ni1 muestra ·de cada uno.·. 

SEC,TOR PU,~:i..'.(ü). - 'i>or li1 importancia del ··~ector públi­
·co encaroafio -d1;il des¡¡r.rollo de 1~ activid~d turística 
y 1'-0!= .ib. repré~entar un gran número de elell\entos del 
univeni1:i (..i) r;e tom'.Í como muestr.1 el total óel mism:i. 

Po;:F'~r~~dio de. .irivcstigücioner; prc~liminar~~ a e:3te sec­
t~)r S(! oDt.UVO: 

·. - ·Listado a·e organismos públicos que ele una u otr¡-, fo.E 
ma llevan a c.-.bo actividades turístic~s. · 

- Directorio. del Ejecutivo Fcék:ral, que contiene ,nom-
bre y púesto de funcionariou. • . ., 
'l'eniendo C0"'1J fuentós los anteriores,· .se· dete:r:utl.1fa.1;~1,n 
100 entrevistas 1~n este sector. ºr ,~ ,,. - _.,_., ·_,,\,.."'·'=.~···- ·, 

·~..;, ' ' 

SEC'l'OR PRr.J;,oo. - !Ú; 1estc,>sector existe11·:'riiferentes t,l 
''J; po,s 'de universos comi)uoJstos p:ir tod21:-; ?lquellas Orc;;'ani 

· zaciones encargadas <':h:l de!'lárrollo. aé· .li:i actividaC,' tu­
r.ística (llot:ele!l, ·Agencias de Viaje ()ii:...trice~.L Re~tau­
rantes, nares, Bancos, Arrendadores éfo :!utos', J:>eri6di­
coa, Revistas est:iecializadas, Líneas ·j,_e¡•i-.as, Agencias 
de Edecanes / 1~9-rHtciae · No'ticiosas, L/neas··. f..-c.rr.e!3tres, 

• .;; ,,. . - .-, . 1-.: 

J~,·-

Aplicando la siguiente fórmula estadística se obtuvo 
muestre:: 

(l-p) 2 

r:;2 + (1-p)2 

Universo 

{1) El universo para efectos de ·este estudio, estuvo conformado por 
el total de funcionarios responsables en la toma de dec.isfones. 



.~ttt 
SECTO _ _t,,f~;°{' 

~=~~~ ~. 

: ) 

:notdes (ll · ·é· 

A9eI;1~ia·s 'oe ,vi~jr.:': (2i / 

Restaurant.es y l.1"rcs' 
Bancos 
·Líneas ter~estr~s 
Líneas aere;:is 
1\rrendadoras de üutos 
Periódicos y revistas: 
':?Sl"X~cializadas 

S.Jrvici.os de edecanes 
J\9encias noticiosas 
Otros 

300 
270 

)oo 
50 
29 
30 

., .. 30 

30 
10 

___±? ___ 
1,000 

30% 
27% 
20)¡; 
5~¡; 

3% 
3')'~ 

3% 

3% 
1% 
0.5% 

_4,jJL:. 
10() % 

27 
24 •; 
18' 
4 

'3 
3 

·3 

3 
90 

Como se observa solame11te entr~\ restaurantes y bares, 
agencias de viajes y hoteles está cubierto el 77% del 
total ilel universo y es por eso que la suma de las ,­
unidades de la muestra en estos tres sectores :>eá de 
69 entrevistas. 

(li Hoteles con clÍl.siflcación B, A, AA. 
(2) i1gencius de v.::i.)e matrices. 



No. 4 

CODH' ICAC ION 

se observó en el <•ne.;'º antct·i.or (referente al 
cuestionario_! Lodas .las preguntas del cuestionario 
final fueron de tipo abiertas, estat; Sl~ E'1.abor<1ron 
asf par;;; obtener el m{1ximo d·~ infurm.-;ci6n posí.bl.e, ·* 

ya que en una entrevista en la que 11t1estrn \lni~~d 

mt.Jestral fueron los funcionarios encatgi1dos de fa 
toma de dr~c 1siones t~n umbos sectore~1 y ~H~ cons.ide­
ro que la experiencia de li)f:i mismo~¡ puedif~run vor­
ter var .!.os conceptos 1iist i...nto~ ..:-"n una 1:·dsm~1 resput)_§_ 
ta. 

1-~ Siendo el objeti.vo de este eGtttdi.o cstahlec~r 
una estrategia de mercadeo por:r1 t.\lr:isrno, se ~~pt.o 

por cürrar las pl(!~Junta:.;. ut.1.Li:~andoo los si\!tucn·· 
Ú;s puntos: 

a).- Cla3ificacior1es cualltat:1va~ y ct1a11tita-
tivas de la invcst1.guci6P .reali.Z·ld°a. "'9"" 

b).- Se utilizaron los seis !)~isos del procego 
admi.nlstrativo, ilS~ como Jc>Ll ~orapcnentes <le 
cada ur10 de ellc~s. 

e)~ - Deli.rnitai:>~)i\ 0chu área~1 para p<>der t:~t\cf.:­

rra..r !!n l~s mism:L(.\ pe!·~;onaG, cosas y si.t.UitCiQ. 

nea q~c usi lo amerjt4rat1e 

Ee; de hacc.:rs~? notu.r-' que. G.;~ i n~:l.°t1yf':.tl en f.~1 tn:ec}. de 
me.rcaü0t,e\.n.iu la!.l ¿~oali:s düri: p"":odnclc., plaza, pr.Q 
móciét!. y prL'li(;iG. 

A ccnt.inu;!ciÓfl i.!<é dG.S•.~ri.b'" '"l contenido c-::imp!<.H:o 
del· c.odi.fi.c,)(!or· eli.Ú)<>r:udCJ pot· t:·:i<las y coda u11a d-= 
las .prcg>.t:1l..is. 

1, ... Formatci del codJ ttcador: 

2' .o Clasiiicac16n del puesto 
2.1 Di.roct·or (Gnrente Gr,,nerul, Gl:'rente; 

Di tt~ctor G(•nor:nl) 
~.2 Pinanza:<· 
2.3 Vüntas I 
2.4 t:crmomía 
2.S Admi nis u: ac i 6n 
2.6 Mercadotecnia 
~) ... ij. l Prec.io 
2~. (.-. i• Próhtíclo 
i..ti".'.l Plazil 
2. (¡ .4 1~r (.imcK~ l 6n 



J ('5 
3.6 
3 .5 ,,l 
3 .{i. 2 
3.¡).) 
3.6.4 
3. 7. 
.1. 9 

4.0 
4.1 
4 .. 2 
4. '.3 
4.4 
4,3 

s.q 

humanos 

F;¡~n~iones que des1-~mpÍ~ílt:i 
Dir<::ct~n (Gerente genr;.ni.; 

. Dir .::e t.or Gencr al l ' 
:Fin:anzas 
VC:"it~ti 

F.:conorr.lu. 
· Admin.lstrac·~ón. 
Ho.rc::ado\:.\~cn.ta 
P·ccci ... J · 

'fJr ctlüc:to 
.PJ_aia 
Pr.omoc~tn 

R2curso~ h;~manos 

l't' oéh.tCC i. 611 

!1f\Qli él.s .¡;xper1<!nr,0L';l 
Menos de vti a(;o 
De uno a tres aGoB 
Oe 'C:u«tro a siete atlr ... s· 
t.·e ocho a nnce l?..?'iC•S 

.Hás de once a~.os 

1 

f.xc:elea\:t? 
riu0rm 
Rn.,; 1il<1r 
Mala 
Pé11ima 
Doflarrollado 
l'oco desarr0Llacte 
Ml'..Y. d"'sa:n:oi.ta;fo 
No uesarro] : JC:') 

l 
BXC•.ÜCO t'' 
.B11P.nl 

.\<agul.:lr 
Nal.a 
i;.ésima 
Existe 
No existe 

2 

J.- Diroi:;«·~or 

'/. Pir.H.turns 
) Vent.11:.; 

4 Econornf.<1 
5 Administn1::i6n 1 11raci.o 
6 MercádotecnL'l 2 Producto 
7 RecurOO$ h11ma:10s3 l'l1?<Zi\ 
H :>r¿ducci':m 4 Pro<m)ci6a 



'6.0.2 

l D !RECTOR 

Acci.6n 
.. :rnv,-~shgaciones 

PI;l\NEACION 
Pol.i tiC'as 
r;1:1~Óéedimi.cn tos 

.r>1:cxjramas (l J 
P:i::onó_sticos (2) 
rii:-~su[JU'";stos (3) 

ORGANIZACION 
Jcrtlrqufas 
fu11cion"'s 
Obligac:lones 

1N1'EGHl\CION 
Sclecc.ión 
J:n tr oclucc i 6n 
Desarrollo 
Illtegrac.tbn de las 

DlRECCION 
Autor.idad 

(1 J Delegada 
(2) Ejercida 

Comunicación 
Supúrv i's i ón 

CQITROL 

2 
J 
4 .. 
·' 
fi 

7 
8 

Establecimientos dt~- normas 
Operación de los cont:r.6les. 
Integrací.6n de_ lo§. resu'l·t".éJ<' 

Finanzas 
Economía. 
Ventas 

Adminis Lr: ación 

Morc¡1C!ot<~cnia 
l Precio 
2 Producto 
J Pl<:<¡rn 
4 Promoción 

Re(;ursos humilnos 
Producción 



7 
8 

Finánzas 
Ventas 

· Económía 
Admínistrac'ión 
M'ercadot'.ecn i a 

l Precio 
2 Producto 
3 Plaza 

,4 ~omoc ión ·.' 
Recursqs humánoá 
Pr.oducci.lm 

l 
l 
2 
3 

2 
l 
2 
3 

J 
1 
2· 
3 

4 
>1 
.·2. 

3 1. 

4 

Pinanzas 
Ventas 
Economía " 
Admin.is traci6n 
Mercadotecnia 
l Precio 
2 Productei 
3 Plaza 
4 Promoci6r\ 

Recursos h6manos 
Producción 

Positivos 6.2.2 

Proceso admini stratL vo 

PH~V§ION 
Obqj~~ vos . .. 
Ilil;~ig ac i 6n 

· 'c_t~~'ff;,~ de acción 

J?.li!fff1\CION 

,., 
¡ 
' 

Po.Pi ticac> · ~. · 
P~'l"Jdi.rni,entos 
Pr0<.3ramas (lj" 
Pronósticos ( 2) 
Pr:esupuestos (jJ'lf) 

ORGANIZACION 
Jerarquías .. 
.Funci.bnes 
Obligaciones 

!N'l'EGRAC ION 
Selección 
Introducción 
Desarrollo 
In.1'_egraci6n de las 
(las cosas) 

-· 



Dir!"ctqr (Gerente G~ 
neraJ Director General) 
r'inanzas 
Ventas 
Economia · 

6.3.5 ~dministraci6n 
6.3.6 . Mercadotecnia 
6.3.6.l Precio 
6 • 3 . 6. 2 Producto 
6.3.6.3 Plaza 
6. 3 ,6. 4 Promoc.ión 
6.3.7 
6.3.8 
6.3.9 

Recur SO$ humi;in9s_ 
Producción 
No hay o no existe 

6.4 

1 2 
AHc:AS 
l Director 
2 Finanzas 
3 Ventas 
4 Econornia 

Autoridad 
(l') Delegada 
(2) Ejercida 

comunicación 
Supervisión 

6 CONTROL 
1 Establecimiento de 

nor·mas 
2 Operación de con­

troles 

o 
o 

Integración de los· 
iesul :u,aos 

3 
PROCESO ADMINISTHATIVO 

1 PREVISION 
l Objetivos 
2 Investi9aciones 
3 Curso de acción 

Excelente 
suena 
Regular 
Mala 
pésima 5 Administración 

6 Mercadotecni;:i PLANEACION 

l Precio Poli t.icas 

2 Producto 2 Procedimientos 

3 Plaza 3 Programas (1) 

4 P1:omoci6n Prd'nósticos (2) 

7 Recursos humanos Presupuesto (3) 

8 Producción 



--"-' 
l 

- - -- -

cualidades 
1 Excelente 
2 Buena 
3 Regular 
4 Mala 
5 Pésima 

ORGJ\NI?.J\CION 
Jerarquías 
Funciones. 
Obl igacicmes 

IN'l'EGRACION 
Selección 
In troducci6n 

3 Desanrnllo 
Ilhtegración de las 

5 DIRECCION 
1 Autoridad :·<>· 

Delegada (1) 
·.Ejercida ( 2 l 

·!f ' ~ Cori1uiúi.caci.6r.1 __ 
3 Supervisión 

6 \:ONTROI\ 
l -Establecimie.nto de normas 
2 · Operación .de los controles 
J Integración de los Resultados 

2 

~ 
1 Dire<;:.tor 
2 finanzas 
3 Ventas 
4 Econom.ía 
5 Administracion 
6 Mercadotecnia 

l ·Precio 
2 Producto 
3 Plaza 
4 Prom0<.~i6n 

7 Recursos humanos 
8 Producción 

J 
Proceso Administrativo 
---:r¡;REVISION . 

1 Objetivos 
2 Investigaciones 
3 Cursos de acción 

•. PLANEACI.ON 
1 Poli ti.cas 
2 Procedimientos 
J Programas (1) 

l'ronO!lticos (2) 

Presupuesto (3) 

3 ORGAN IZl•CION 
1 Jerarquías 
2 Funciones 
3 Obligaciones 



Selección 
Introduce ión 
Desarrollo 
Integrilci6n t1<:> las 

DIRECCION 
Xutoridad 
Delegada (ll 
!::jei:cida ( 2 J 
Comunicaci.6n 
Supervisión 

CONTROL 
Establecimiento de. normas 

2 Oper~ci6n de los ·controles 
3 !ntegracáón de los resultados 

·J,../ cr~njunto por secretaria <le Tu1~ismo, Con 
sejo :t~acional de Turismo y Organismos Privados. 
2.- Dispuesto met6clicamente el objetivo y los medios. 
para alcanzarlo. 
3 .. - t .. decuadu c0municac i6n 
4 .. - l~dc<..:uaci6n de hom.brüs (cqoísmos y o interese.~'!.' 
creados) 
5.- En compct~ncia 
6,.- Conc\Jerda el yobierno 

7. () 

r.-
2.-

TF'.J,SLi\ Pl:: DE ¡:UNCIONES 

S~crctaria de Turi~mo 
Consejo Nacional de Turismo 
Secretaria de Trabajo 3.-

4.- Secretaría de la Reforma Agraiia 
Secretai::ia de Obr.a!; Públicas 
Instituto Mexicano del Seguro 
Otras 

(para comprobaci6ni 

(revisión con 7.0 y 7.1 

7.2 (privadas) 

1.- Líneas Aéreas 
2.- Agencias de viaje 
3.- Restaurantes 
4. - Transpor tefJ 

_.,,·-

o . . 



.3 ADECUACI01~ D8L PUESTO 
1 

Excelente 
Bu<i!na 
Regular 

Hala 

•·' 

2 
Intereses creados 
Falta de. c<1pac i. taci6n 
l;'a.rt'a de técnicos y 
profesionist.as 
Falta de inte9raci.6n 

ihumilna · , · 
'' . r:; Se (!$.Lñ llevando 

•· .. 

~~;;~;~. º'L DE5ARRD;.oo 1UR?~li\#~~:;:.·;~~-·-.. -
Rastaurante!J 
1rranspor tes 
Promoción 
Planeac16n 
Servicios 
•rodas 

B.~ 1 Actlvidadcs ccitrespondienE~s 

9.0 
l DESAHROLLO 
.l.- Cultural 
2·. - Social ,;; 

3, - Económico 
'4,- Imagén 
5.- Poli t.tcas 

9, l CONCIENCIA 
l.- Educación 
2.- Cultura 
3.- Campanas publicitarias 

9.2 
1 DESARROLLO 
1. - Cul tlll:al 
2.- Social 
3. - Económico 
4.- Imagen 
5. - Polf tic o 

1 ~) 

o 



l 
•rotalmente 

t.OGRADOS 

En·gran medidá 
Medianamente 
lnsuficientemen te 
En lo absól.uto 

·cultural 
2 Social 
3' Económico 
4. Imagen 
5 Pol.í. tic a 



-.. : ~ 

poder int.erpretar l¿¡s ·'.b~ini ones Qbtenidas 
los entrevistados -canto del s!!.ctor: j).úbllco como 
.del soctor pr.tvado se elaboro uit'.cod.ificador (ver 
·anexo de cod.tfic<ici6n) el cual ''3e' apllco de la si 

-"guicnte for¡n¿-¡: 

- Los rcst1ltados obtex1idos en cada entrevista ,fu~ 
ror1s pDsados er1 )1ojas tab\Jlares~ , 
- Los cu;idro.~; fueron enumorados pr O<Jrt:~sj va~nen t.e 
ropresen i:ando cud<> un~ de ellas .::d. ~1'•/!:j onar i o 
respc.ctiv'.l. · . , · 
- Coda i i.J.a r-eprcsenL~~ lct Ca:ra.c 1,.;:!rist.tca cletormj_ 

·nada c\.1yet_3 cl.~1\~es fucr.on pasudw.~?c!'n .. q_l codi íica-
dor para cn<la 1·cspt1csta. · 
- Para c-uanLi.í:icai 10~3 resultados obtc•n.1dof:i··µar~ 

cada caract(:rÍ!3~·ic;:-i det:.t:rminud.1 s~°! sumaron las 
frecuencias qtte t.t:vo cilda respuosta (asf como sus 
combinaciones}. 

r::n cada .inci,;o de iu pre9unu1 se obtuvo el por­
centaje dr: p.:ii: tú·.i pac lón de cu da rc-spuestn en el 
universo. 

- Par<1 ett:?ctos de tt:::ner una mayor confi.abilida.d 
en los rcsul t.ados se <'mplc6 J.a si9uientc f6rmula 
de límites ele confi.abil..tdi>d la cual es: 

l. 96= :;:ons tJn te oLtPn·i dÚ de t'abJ:a s ·do· conf'i:ab.i.lid~d 
Q= tr'l,cuenc1a de l¡i r .. ;t:•~cu11~a ·0, ~u ·lü(h. · 
P 1 ~ porce·r:t~1jc,·d~·:-l.~.·f~~e·c;qerH:i.:t dc ... ·c.~~da res_puesta~· 
n "'-::' núrnt?r o Je . t.J·t (j"¡;;-~rfi-~?f:: de 1~ un i ver:.~ 0· .. :: 

~0$ límites de confianzel indicarón (!ntr.h \.p .. ú;·.·po.r.,.:­
~ÚrytZt.je.s (l .r fué· e í.et· ta una deti.!t;rni nada ro~p~obta ... 
Los límites Cdeton ·caJ.culi:H)!)S con l,:i con$t'..aht.e i..<J6 
que i ndicu q~fe una rr;spuQBLLl e.s ·c1.er ta con \11-l. 9&·), ·d·e·" 
fiabilidad y Li~rl() un s· dt~ errur 

vi.st.:.tdüi:'.. d~l-JC':L(;n r.ener 1;i:u~; Je Ll or1uB dt~ cxperi(:neia 
t;n la llct!·:!d;:.1d :.:u i~;~ i,c·;1, t:.:_;u) pl1t"ü afi.r1w.:irlo con·un 



de acierto debe expresarse qu~ ct'el 3·~)'~ ~@· 57% de 
fl . ({ • 

entrevistados tienen más de 11 ai'ids de experien-
cia en la actividad turística. Esto es dqb~dó a que 
el. l.Í.mi te de coilfi.anza que se obtuvo fue ª"' 48% :±:. 9% de error. · 



PüBLlCO 

porc1,ntájcs l'1s 
C:i:tt.L:.1 prc9unt.:t: 

2' .. Puesto '::l n.GmLli::u de 1 0nt !-cv is tüdO·. 
Entre. el 66°", ;· el 94·::, qc 1.-1.s pcrson;-is 
el Sector Público fueron ,1 nivel. d.i.rr2ctivo. 
E~tre el 4.:~ y t:·l '.30;,~ dt! l..:ts :t>-~:~rsonas entrevistadas 
el S~ctor, Públ.~co .füé;:ro~¡ ·a· ni vcl ¡\dt:tinistra.fii..,rQ. 
El rcstq nó '..'".!s cepres,.;t1tati,;o·. 

T. funcior:(~~ qu~ d,(::::;ernfJC!fL·1n 
- J-;ntre el :Ft\ ¡· el 7:y-· de L.<!; pers0nz1s cntr1'.'vistad.'\G en 
el sector l~blici) ocuJpn· puf~~tos dii~cctivos. 
Entre el l':!;•. y t,;1. 4'!·', rle Lis ¡xrsonas cntrevisL1d¡¡s en 
el Sector:- Pt:íblico ocup;\:i pt~estos ,;chuiy.i:.:;t:.rativos. 
Entre el 3·;· :.· el lS;' d(! ··1¡~5.: p12l"fJOn;.\S t:!nt:.'i-evistadws· dc­
scrnpe:1l.:in func l:orv.:s dent r:o 'dút ~rt:·~) de l.:r c:iconon~ía. 
Entre el .·3·/ y el lJ_', ci(~ J.,·:s 1:.x:r5on..:\S cnlrevi!;tadas en 
el Gcctor Público de.serntA=iñ;)n. fui1clone<s Clentro del área 
de Hecursos Ih.;1:1anos. 

4 ,·\ños d(• t::·:r-::.:r ier\c i.~1 en el 1~~dio turí~~tico 

rnünos de l .:ir1o----e·nt re el 3~:.:. y e-1 <>:G 
de l a j ;tflos ----ent r:e c l lÍJ( y el 42'';1:: 
de; 4 il 

., 
¿¡!)Os --- --cntr.:; t~l 10,'S 'l 42','.{ 1 

de 8 ,"] 11 ;:t!lC·S W·--entrc~ el 14·;; y el 52% 
m.1s dc ll ,:.iflo~ -·--0ntrc el i:-: y el 23'::, 

5 ~ cuzd. es la t:..:itu.:·[ci6n p.:Jr lt!. q\tü ;:1t-r~1víesa '21 
en México. 
Entre el 17Z 'j Jl 4'1,;_ de L1s !)(:'r!':iOr.d~l ent:n!vist;.idas en 
el sector Públicc o p.i n;ü·on que ' sit.uac'ión es rcgulnr. .1.d 

Entre:.:c,i -.11::, c,1 y 4.U. op.in.:tron que es bueno. 
Entr,c ctl ]'Y y el :??.:, opinaron que es mala. 
Entre el. 0-:-é y el. 20;,:. opinaron que está muy dcs;:;rrolladi1. 
Entre el 2.:1, ':! e:l 16~/. o'pinoron qu.:: estC:t poco desartolli1d<1. 
Entre eJ. 3;'.. l' c·l 11·_, o plni..1rtJn que. 0st.& dcs,1rrollad¿1. 
Entre el 3~,~ .i el 13°' oµin,;ron que es e:<cclentc. 

SECTOR PRIVMX'! 

2. Puesto y nombre del enLrevist<1do. 
Entre e1, 40.6% y el 59.!l/~ de las personas entrevistadas 
en el Sector Pr ivaclo fueron a nivel directivo. 



o· 

e.). 

en 
trativo. 
Entre el 
tadas no 
Entre el 

24 . 1'¡¿ y iü 3 9. 9;s de lus ¡..ersoncis 
el Sector Priv;;i.do fueron a nivel 

º" . 10.7"- y el 20.S':" de las personas 

e S -,~e p •. ·~ r L, •• s1~· (~ ~1, t.~f~, -~ i 6,,9, ~- r.i 
- _ _ , v .-1bsL't·ncioncs. . .:.:.:· .. • ·º M ' •• 

3 .. - Funciones que di:::~sr.:!rr11x::tit1n 

entre~1is....; 

adr.dnís-,-

cntrevi's-:-

Entre el l~t~::,·:. y ~·_.L J•1.51 ':~ de· l~s p;;r·sonus cntrl:.~vis~udas 

en el S0ct(,)1~ Priv~1do O<;t.L::¡;pn nueDLro.s dirL!ct.ivofJ. 
Entre el '/.3/. y ccl lfl.7:::_ de l:is porsonas ontrevistadns 
en el sector Pr iv.1do clc;sem1:x;,n;rn funcicme.:s dentyro del 
áre::i de Rt:;cursos- U\.lmtlnos .. 
Entre el Jl.7'.< y 50.Y: de ... L··1s personas c:nt.rcvist;:idas 
en el· scict.or Privl1<lo dc~s.¿_:¡n1·'(:11dn fún"yone.s t1drninistrat_i 
vas. 
Entre el fLf>':~ y <'1 /0.4'>- no es n:pn•s,,1>li:tivo . 
Entre el .:1bstcnCiones. 

4 .. - Afias de 'cx¡X:ricncL, en el 11-..,tlio l\!rÍstico 
.Menos de 1 ai\o ---- 'cf:tre el :,.l>:; y.Jl 8.4')(. 
de l a 3 :ii1os entí:-e el 3. :•:·;, y ci 13. 2% 
de 4 ;-! 7 años 0ntr9 l~l 12''·; y el 2fr,'0 
de 8 a q, niios e.ntr<J el 17 .. h, ~;el Jl'.1% 
más de lt11 ar\os üntre ei 4n.:t. '! el 56%, 

5 ~-,Cual es la situl!ci6n tXJr 1.·.1 que ::1t.r(1vies.a .el turis-'' 
mo. on México. 
~ntrf! el 1.9X~ :.1 el :-;J·.:;, de lí.t.~;;~ 1 . ..)(}rsonaH ent.rE;~vistadas o­
.pinaron que 1~ situacior1 es bt1c11a. 

Entre el :!O;:, y el J4'( de las personas cnLrcvistad<1s· o­
pinaron que la sit11acion es re9~.lar. 
Entre el 19,'', 1· é·l 33';-:, de ~1,1s personas cntn>visLadils o•· 
pinaron q 1Jc la situ:1ci6n es n1~la. 

Entre c-!l 0,{ y el 4',:·:, de las pcr:-:;on¿1s ent.rcvislodas opi­
naron q'llc la sitHzlcit5n del turísrno t:s F)l5sima. 

,') 

Entre el 3'/ y ,,1 ll'J!, ele: 1;1s per~:on;1s <;nt.revistildas opi 
naron 1Iue l~t situ;.lci6n dül turf!~In<) C!S_t:~-:l er. desarrollo. 
Entre el l:X '/el 5.9.'~ opind.ron c1uc e::;tii p::>co desa.r.rollada. 
Entr-e el .~S';{ y c~l 2 .5-:c:. t:.1pin,:1ron que..: cstú ·muy deu:;u:rollada. 
Entr~ el J.5~·:, y el 12.S::~, ~;(; consid(~r:Jr: como ilbstt~ncioncs. 

G; - Que opind d1_•l funcion~tr.-1Í.ento dl! ] ,"\S Ot\¡uni zacioncs 
encarg~d~s de turísn~ 0r1(M~xico) ct1~nto :t orq~tr1i.z~ci6n. 
lle PÚbl Í.Ci: d i'ÚL! ic,_:. 
Entre ül JfJ:-' '/ 1::-} 7JJ, .:-Je l.1s _pc1sonri.~1 f~ntrevisl~H.las del 
sector PÚblic .. :i ci1d.ndron que t..:-1 funcion.:-imienlo d1~ su sec-·. 
tor es bueno en cnl.:nt.o :t f3U or~¡-:u1~.7.,)ci6n, (lt~Ilt.r.o de éste 
fJOr ci.-.~nt-::; (:.l. i.1·,. opin<S q~u.· funciona LiPn ~n cuanto i.) 

dírl.:cci<.Sn, '! 1.1n 4':' 'f.•1.· ( 1 f::itf:1~ l,i.t.-r. orqúnÍ.zadcn; en cu.:\nto 



y lll 4.LY~· o·pinan;m qtui óxi:st"' u\l mal funcio-
, su orqani.~ú.ició'n .. det1~0 de este ,?Jrct"1J'l~~ije ,el 

7% opin·aron tiuc. 6.xi!;te un~ mala plan~.')c.i6n ~ 
·Entre el:·¿-~,.~ y e+ lfrX .op1.n,·lron q\\e éxi:;;t.e- ocg~1nización en 
el Sector ['Úblico, · 
,I~~tre el J«':: y 11>~ opinuron nui~ es re9ular ~·u org.:iniz;Jci6n· .. 
l'ntre el· ]·•1 i .. 0Í ltt., •.1pi.m;ron que 1:-.L Sectot· Público cuenta 
con ~-:~cf~lente organj,~::.::.ici6n en cllanto. :1. su ·plancución d(~ P'Q. 
li'.'tica~. · 
Entre el ]'.'·,':-Y el 11',\ sC consicler¿n: c:o1oc'; a::n;tvnciones. 

~ntre el 27 .. a-.~G ~-.¡ t~l ·l6A, de l~s pcrsona.t~ ·~ntrevistadas del 
Secta~ Pri.vado opinnror1 que oJ funcicn~nicnto del sector 
PÚblico en cu,:intc) a ::;u orq.:tni1.ación es 1 bue110, dentro de .. ,......; 
éste el 1% opinó que ·t~.en~· un.:\·. bucn.J. dirccc.i0n. (j~, 
Entre el 5. 7·;~, y el 16 .. Y'·- <il: luJ; t--)/:·rs0nt'ln ontrcvf!itadaH en 
el Sector Privado# op.i.n~_1rt:Jr. qUe e.l sector Público cuenta con 
unu excelente org~1niz¿1ci6r1. 

Entrú el 16";<, y el J(f;,;., opinaron ,1uc ·c·l E;C'ctor l'Óblico está 
mal orcpni;:ado d1.•ntro de teste, el 4·::, opin;:i que existe una 
mala dirE.~ccí6n, c-1 Y~{,. opj_n;.i qut: cxistf: l.!na ma1n promoción, 
el l'i, ..J urhl niul:.i pl~u1(·¿;ción~ 
Entre t'!l .. :./:~ y i.:11 2. S:·.; op.in¿!ron 1:.rüe es pésimo. 
Entre •.:J. 9. ;"1, y '' l. 10. :;:\ G•.' consideraron co1ro :1bstenciones. 
Entre el l.•lX, ;{ ol 9.2':.', r;.-:- consideró corro no representativo. 

6. O. 2. Pública / Priv;;d;:i. 

Entre el .32.1% y el 67.~Y<, <le l1.1n 1x~rsonas üntrcvistadus en 
el Sector Público, opinaron que Los orc¡anizaciones priv;:idas 
cuentan con una regular organL:~acion, en cuanto a la piane-ª 
ci6n de S',lS objetivos, administración y promoción. 
Entre el 10.5')( y :C3.5'.··~ opinó qu<' 1<1G on;an.izac.i.oncs privadas 
cuentan con una regular or(_1 .. 1ni.z.1ción, en cuanto ·~i dirección. 
Entre el 3'X.. y Gl 11% opino que el st:ctor pr i v~1do cuenta con 
una excelente org~ni~ación. 
Entre el 3'.i:· y el 11'/. opino quo no t1.xiste orguniz.~ci6n. 
Entre el 3% \' 1;l 11%· opino que existe una ¡..>és:i.ma organiza­
ción. 
Entre el 3% y el 15~ no es representativo. 

Privada/ Privada. 

Entre el 7.'j, y el .10/, di,, las person.:1s entrevüta.das en el 
Soctor privado, opinuron que su sector cuenta cQn una excg 
lc11tc or9aniz~ciór1 en cuant9 a su dirccci6n. 
Entre el 48.7~: y ~l (8.3~ Oflinaron que tienen ur1a baenit 
or9a11i¡_ació:i l:r; c· .. !,~int.'...i .:1: bui_?n control, bueni1 pJ.aneaci6n, 



,.,,,..... A 
.~-- •• "'\"J:jl 

el 3·;~·;;\; .el 11.~ .opinarc;.n que cuentan con una re-
orgari))i3Ci6n. ,; 

Entre el 1. 3'':';,::;1 el 8. 7% opinaron que cstan mal organiz-ª' 
dos. en cuanto';'.;.. direcci6n y planeación. 
Entre el 36. s::·:·y el 69 .5<;;, se consideraron con-o abstenciQ 
nes .. 

' ~ 

Entre "l ;bf'i'.·;_Al 10.l'>'. no fue representativo. 

6.1. Que o~in~ del funcionamiento de las organizaciones 
encarg,ld:'ls .a-..,1 turísn"' <:>n .c\Hinto a rx:ilíticas (corno nor­
mns dC ac;c.iÓn) ;• 

PÚblJ:C.!i / íJ\Íbl iCCt. 

·Entr.~ 1~l 2.J .4% }' el SB .. 6·~-~ d-:~ las personutJ enLidV.i:.~adas 
-~~ ... , en el :)(~ctor, opinr~ron que cuentun con but:::nas f..<-'l.lticas ,_ 

eh CUdnto ~ direcci6n y ~dmir1istritci6rl. 
·Entre r~l fr/: y ¡.¿~i Jb\ .. ~ con::-;idc;rÓ aue las ¡:olítica~'.l son re­
gulares debido a su direcci6n. · 
E~t:ée el 14.J~:·~ y el 11..7% opinaron que DUS JXJ.líticas son 
malas. 
EntrG el lJ .4/ y td. 3'.'r"· :.;'-' cons.Ldc-;ró co¡ix:i uo representa­
tivo. 
Entie i:_•t ;'.. ?:::.~ y el 5 .. Y~~ fueron ub~tcncitJncs. 

6.1.1. Ptbada / Ptiblic:L 

Entr~.! c•l .. t.7. ?~~::. y t.~l J 2 .J;~. de lc1~. iX!:rsondf¡ entrcvis-tnda-s 
·-dc::.l sector~ opinaror. qur.~ lp$ (.'I:rJ~!nismos plíblicos funciQ. 
nan bien en ctu.:~!.o ,'~ r..olít.iC .. 1!-;; dentro (Je este ¡xJrcen•.:E_ 
je el 7/J opin6 que cxi:H.:}n buenilE !.X)liticas a,2 direcci.óu 

."'° y otro 2'~<: f}(~ df~be a un{-, .tdL:Cür1d~1 r....-.:·.1 ft .f,t.;:.~ 1:?C~1;tÓr;lica .. 

, ... ...!~ 

Ent,re el 16 .. 8';{ y td. Jl,r.·, .. opinó que la~1 pol.it.icas de los 
organism::is públicos func i.vnan !il<:.~, dentro di.: t~st:e porceg 
taj12, el J';'<, opino6 qtH! · (:;-:i ~~tu una m<·LL~-1 din:•cción de p:>li 
ticas, y el 7.% opin? que·.e::-:iute und íii.i.la pc;l.[tlc~:t de prQ 
cios4 
Entre 01 10';.', i~ ;_~l 20/~ opinó que cuenlun con un (:~xce-.lcntc 

func.ionurnir.!nto 1.:n cu~nto .:-1 -f.i)l.Íticas. 
Entre ül 22';~ y c.t 40-X s.:; consickr6 cerno no n;pre::;ent.ativo. 
Entic el .7% y el 10.7~~ ftzeron ilbstet1cion0s. 

Entre el 30.::'1 y 66'~.-:, de l...tn f-':rson:.ts r;~nt.rcvi!3ta!3 del scct.o_r 
opinaran qut" los org¿~nl~~¡;v::;.~ prJ.vados cuentan con bu0na·s 
políticas. 
Entre el 18"!(, 
Entre el 1% y 
Entrr.;> t.:l ]}"_ y 

y el 
el 
c.l 

5 :->r. 
25',.~ 

!.l/" 

opinaron qUt:. son Tcgulart}ti. 
consider0 que 5011 mal1:1s. 
con;:; 5.deró ~riii:.· r~on c:::-:ce lentes. 



.t;> t'' 

27;8";~ y t:!l 46 .7/, <le las f'>ersom1s 'mtrevist¡;;d;:-,s del 
sector opinaron nuc _su orqaniú1cíon c\1enta con 1;iucm1s polí:.. 
tícas d~ntro de .;stc pc·rcé'nt.;ijo el 2'\ opinó que funciona 
bicri en cuanto ;.ci fXJlÍ tic::ts econcSrnicas .. 
·Entre el 6.61

/, y nl 17.6':'(. opinó qtH: son rc~¡ular~~s. 
Entn' el 3. l'.< 'i el 11. ':Ji opinó que son rni"11..·1~,~. 

!ntre "1 3 ~J·/, y 01. 12 .. t". no fut) n.::pros{~nt.:·d . .: .. .,·cJ 

:~7.< y c.1. 4:<'.· f\1eron (¡t;;tct_ir~iJt?lH~~[;. @ 

',:,·.,_._,,·_,' ,-',. ~~- ,._,'_.'O.V l~ Q 

Entre el 

6.2. ¿Qu(~ r:1s_t . .J(:Ct.ün ¡x)s.itivos y -- _, no;,~;r._;uede.us~t:'d-
:nenc.ion;'.!r rk1 dc:1~~·rdo :\ l f'unt:ic:n:~rni;·~nl.:·, de .qn on~!QH'Lt~·.acJ,t.5n? 

6 • 2 • l. . Po .s 5. ti vo :-:.:; 

Entre ~l 'J .fr1:- y el 41r..·· re~;µ:,;1di6 que r~l Sectoc !~'.iblico 

C\.~L~.!"lt;:1 "con ~1s1)1;.':Ctus FO.Si.t i.vc;s d·2ntro dt1 S\1 di.t:.'e<.:ci.Sn~ 
Entr0 el . 5~.~ y 23/. cü11:.Jidt;~·ro r:Jue (~1 sect~· pfÍblico cucn-
ta con buenos . 
Eritr:e i:,:l 5 .3';._ y el 31. -;·:.~ t't.."'~~1ündi.S ~ft1l: cd :.h.:ctor cunr.la . 
con una l;1.1cn¿:! .JdrnLf¡.istración y un b•l.,Jn ~·;i~3lc1r..:.,i (~conóffi.ico. 

Enttt: t.;l 8 y c~l l.".'.·_ (o:.·liJ:o! no fi.\l. __ ' r1~pren·.~11t:atívo. 

F:n·tre ul 2'J: y {~1 t¡·· fn~~.t(Jn ~d:is\:t!ncicn1e:~~ 

sistema de Vt.~nt~1::.;. 

Entre el 2.60 y 01 
administr"ci6n. 
Entre <:l 48.'.i'.'. y (:1 6G.lº', 
Entre el .8X. '! el J.::< no 

son 
•.35 

6.2.2. NegaliVüG Público. 

~f:i. 

ab.stc:ncio·ru;:s. 
repré.sCntLlt.ivo. 

Entre el·]'/, y ·el 2 9% respondió qu(: <'1 sector público ,no 
cuenta cor1 ur1a adecu~da dirección. 
Entre el- 1.l}.'.. y el· 21':'. opino que (•1 sector cuenta con un 
de.ficient0 i:>crsonal .' · 
Entre el • 7% y e 1. 20. 7-X, i:e spond io que cuentan con un defi.­
cient.e contruJ t~n el csttü.d.ecim.i.cnto de nonrws flnt1ncicras. 
Entre el 3</: y t·l · l l:< opino quf~ cuentdn con una mala planeE, 
ci<:'in. 
Entre cJ.. 42.~:\, 



/Privado: 

entre el 10.8%· y el 21.~, opinó que no "funcionan bien 
.en cuanto a su dirección, dentro de este porcentaje el··:.•· .. , 

2".k opina que no cuentan coh un: ndecuado elenÍ¿;;to humano; ' 
ni Una adccuadtt pl¿~neaci.óh·.. · ~ r~i) .. , 
Entre el 7--r~ y t:l 7 .. J~\, opinan que no cuentan con un bue~:' • ~.\: 

sistema de ventas. ., ·' 
Entre el . L; y el S. 9\. respondió q'ue no <;:uenta con ·una' . ·' ::. 
buena econo:-:1í.n 
Entrq el 8. ::-x: '.{ el 7,¡.. ...... ,-

...:. ~e•' ~;on ab!~·.te.nC lo'nPs ... 
reprcsontativo. Entre el 5 .. 6% y '°'l 16;·_. no 

6.3. ¿En que otro~ j)Uestos 
ac~lv~dadcs similares a lit 

PÚblica. 

es 

de s~ or~ij~iz2ciÓt\ 
su}· a? 

se 

Entre el fl0'7~ y el 92'-.'-~ de ln:3 r"l.;:rsona!.; entrevistadas opin~il 
ron que en ingun otr:·o put::sto de su ·oryaniz:~:c;iór~ se rt:~ali- · 
zan ¿¡,ctividadt1:i sirni.l;1r(~S ~t ias que ello~J .r~~;1l.i~~an. 
Entre·el i1-;·~,Y el }l·· (le lu.1-' t.\ntrevis1:~<1do!; opin ... 1ron (j\1~ -

dentro de su orq(~ni:~ .. -~ción se rc.-d . .i.z¡¡n ;::\C.tivicL:idu~u nimila.~· 
res i1 la de ellos ·e'n ~1:: l ~:r:~~ci .:!dmini:.;tr;:iliv.:t. · · 
Entre el 2"'·~ v el lG;.~, dc l.-!::> 1.x:rsona::1 i.::ntrcviat:ada~~ opiúa·- · 
ron quf;! dcnt.~o dr.! su or(]r-.r{i:,.:~:1ci.ón s·~· rf.~üli::.:.111 ~1cti11idaJes 
similures .-=1 l.~;:-; de- •::·110::-~ en td. ar\::,1 dir:t;:cl:ii...·.:1. 
El 2X y el Lfr.1f_ sein ::ibGtencioncs. 

Privado ... '· 
Entre el l .~4f~J.8··;. r.c·:.:+ ... Jndié quf.'~ ·-~ nivel dirt..c:ctivo se reu­
lií"¿~n las n~~~1:.; ;;.ctivid .. ~den. c¡,ue el.los (·'f(--:ct.u·;,n a t1ivel', 

. p)itneilcitn:.. '"''.} 
Ent're"'s:~;~~~~~f,~:~!l 15~·· opinaron .:]UD en v1J.~.:/~·.:r.;;.-.~0· r1?alizun a,~ 
tividade.s' sjnf'.!.lar:er; ';\ L1s de ello<:;. ":':: ... 
Entre. e l. 70:/., y el 84· .. ; opinó que eri ina·;:,J.• ot_:r·:L~1ú'.~to rle su 
oraanizwcié.n se 1e'fectuun simi lttfó~·.::!j'(~.{~¡ao*~n:. a las a,J 

J ' .......... 

ellos. .:::. 

· ... 

·-

6.4 ¿Q\lC opina dr:l funcion¡u'Üento 
gcido 9e 1- Tur ísrno r:..'n México 7 

dt~l. sr~ctOr Priyado encar- · · ·:': 

-.P'úbl ica. 

'.·.~ '., 
• ¡ - - . ~~--·-- -

;.11'. 

,,.-..::··· -~:: .. 
Entre el 25.Y:': v ~~J.·(:)0,7/ 0r_· l.aB :>t:·i:·r~or·i1\St·~:~ntre~r'i!.1tttd~Ú1.1.-~i1G--f...-- -"-''--'-·· 
Sector. PÚLlico ~pirl(1rün qu(~ -t~L St:~~Ór priv!tdo func:Íona_·j~:i'C.!&i · .,_..~f!-•' 
dont.ro .de tSntc f...<>rct:ntaj(: eí. 10/ opiñÓ q\IC furicionar~ f·)Í.~(1~:;.-~": _ ·.::.;;:~~: 
dentro de su i1dministr:1ci.ón, (:l 7~~~. que Cuqn.t:an'_-c:cin un bü~i1.-2"~.:::.::r{//;-·.:~~~.:-~: 
sistemiJ: de Vf":nt;1s, l~l 3.3'./ qU:e t,ieni:.'. bucnc; direcci611.Y el-...,., ... , __ ~,., .. -.. ~,. 
6 ~ 6% qu,c t ient:,'n u'n bU(}!1 sist.1.;rn:.1 de ·fi.nanz~1s ·¡ r.·con6ffiico. 

- ..... .. 
•, 

. ~. 
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F.ntre, ei 11% y e1·,43~,;·,de ·los .. entrevi,stad(rn oí)_inaron qne. ~: . 
\~·~;, 

' ' ,'t:L~Ü\Z·~• -;m: m~1l -f~~e,iOn<trnicnto jde:)tr'o' de Óéte por·c<!nt¡;ije' 
··-~:¡ _¡,¿;¡.;_,:p:í.n<l.'w1e tl.cnen u~,i· ~al dirncc'i6n'el .'6,7%'ti.c~e. 
~:·"Fé:J.Ü.~ .. _en su <Jdm-~n'.il3,ti'ac:i6n· y 'd: 3 .J%: 110 fun~ic.ina. ti.Í.en· 

·_ ... dentro de área <l(•· Merc.:ad()técnL1·. • • . ' , . : ·.: · · ·_. .: 

": ; .... 

• ~.~1 ~ ·- Ent~e,··:~1 3%~r CJ. '29x,.01;inó qu(~ f,\1úc1on.-:! b1~n· ré~Jt;l~ar~1e1•.-1 ~, 
•·· ... \ ,, te el ·S1;?ctor Privad(~~ dcnti·o·de ó~.;te ¡x)Í·e~ntnjc• ()1 ·G~,7~~· 
:' ·.:. .~ d.Íjo qÚ.e .. se,. c9i1t3b~n cOn ~e Len•ento,j tiu'r:1.:i=i0s re9 .. ularcs

1

; •. 

J •. ~1
1 

3'.3·;( .qut7. si..,+ dep:n:t-.u!iento cle Me:rcadoté'Cn.ia .. tcr~Ía un1 
. .', ... ~\fu!\ciOn·.3.JnieDto 're.13uJ.'¿\r y ·Otro 3. 3:;\. cpinó 'que EH1!1 .rx>litJ 

c~s ~1·dn\ii1i.str;1tivq~~ n.o ~Ot}' mu:;• bu0n.1s •. 

E,litré el ~:"!;, y !:1. f~ .:(·('-;{., opi1~a10.:r. que ti~nc:n un cYcel,.ent~~, 
fur.ciona.miiónto, at,,i '· mi0nXJ el. misrro JXY.ccent..:.1je 'opln·óc qt.Jc! 
t.iCi-ieÓ J-.S.Si¡ro funCic,:-ir1.rniento t.:1~ cuan~o u Si.lfi pol.í't.icus" 

· ~ . 1 'I ., , 
1 

1 

y e.n su dt~p.:lrt;:mK?nl:».; 'd~ .Re~l\r5os \!urnanr:>H\ 
Entre el ~-9.X \· t)l .l,1."l:l. fuet~on ... 1bstencforiús~ 

'• .· •. 1 ,J •. -~ .• . . 1 '1 

Priv¡¡da. '· 
, Entre' el 47 .L/ y el 65 .9-'.c r.,~spb.ncti6 qué. 0.i 'i'uncionamichl::o ,_ 

de los ó~gá,nism.5s·.p[.iYa~os es ·bueno .. 
.. Dentro'dcl "antcrio,r,p::i'rcent;'\.je opinaron:. 

El .. sx, 'cucn.t¿m c:on un buen :-:.istem:'I de v'eilti:ls. 
El 4% que se tiene u~.la bu!:~TlU. di.t:~;cCi6n '• ;' 
El 3% u.r1·a .buena nrorr,,)ción turí<Jt~ic¡·\'. , 
Entt:e e 1 i4. 5•;·: y. el ::4 / upin¿¡r(;¡1 ·¿1~-;~ el .. funcionariii-~nto 
regular. ' -
Dentro del ~ud:Qr ior' porcentaje or:;inarnn:, 
·El 3% aue 1 e:;:ist:~~~ u'h but.~n .:~i~itemd de ventas .. 
Ent'~ü t-;l 3 -l.';{ :/ l:·'i~ ll . 1),:;'i1opi.nó que los organismo$ privados-, 
funcion,an rndL dentro d:_,l ;-interior pnccnt<lje el 2'% co'nai-; 

•aer.~· que.existe un.~1 mZtla dir;'ección.. , . . 
Entre' <"1'. ;J -1'~. y ',;i '.ll. 9/, :,¡,iinaton que c:~iste ur¡a excelente ... 
funcionamicr!tr:Y en ·t~l ~;t~ctor Pri\rAdo.' 
El 9'f, t.o es represm1tativo' 

'· 6. 5 ¿-Que opina <l<, 1 funciürh!!niént:o 'del .Sector· PÚblico. encar..:.· 
gado dd. Tur.í:1rro'! ·• 

l?Ública, 
Entre el 22.5% y nl 57.S~ de los entrevistados opinaron 

'e;t Se.c.,lor. P~blico funcion;1 b.ié·n ~ 
Dentro del. anto:,r ior ¡:orccntaj1: opinaron: 
El 4% que s~ debe. il su promoción 
El 47{. a ,su 01rqc:1nizacióil 
El 4'X; a su dirección y 
El· 4% a su Control de Opcrdciones y Selecci6n de 

··-
'• 

... '~ 

.. -

..; .• ;N 

f·~ .• 
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'.• 

9'% y el 3 9'~f ·:>pim1 ron qu·~c i func:i.<mamiento- del 
r;úb.1. i<.~o era~ róc;ru.lar .. 
d~~ .. t· ... :u,i.e1:ior F,¿rcontaje opinaron: 

quC"at{.·.~r;!})Ía ¿~ los elen\entos humanof_; .. 
a '.:un regu 1:1~· .•"1n tr_o l y ' ' 
qUt;! sé '··'ctúbi~.Í ··:.: ~it&. Di t:'t~Cción. . · . -· · · · · .... ·r;;.._:;.,'.":·>._~~~: . 

. _.;~~i¡~u~~i:·~a;i~~t~~;",";)¡oi1i.t\',~'~'~,:~ 'º1 :\~~f:~.~f;i~~<~~1~~;~7:_:~.'.~ 
Dentro gel Z1nt•2,;:: .iúr l":;>rcenta'j'" opinaron: : , 
El 4% quü '~ste rnD.l ru'ncionami.l\nto se debe. a un m,~~r ·~±Ste.·:--~-, _ .. · .. -

·.lna t=.~conómJ co ~' " · 

el 4;(, ,:i un;., l:k\l-.D d:i:rección. 
· El~4% opin6 qlH~ Sü cuerit.a con 
El 12'~;:, fuer,o{1 ;ib::;ti:~nc:b:~i,ncs .º 

una pésima dir'eccidn.,· 

o 
Privndo. 

. ~ ·, 

1 ~ ...p • 

Entre el>'..}\,'.,_ y .,_el 39-·:. opil'n!rC?r. q(~e 1~:J.,: funcio~umiento del 
, ., ·- l~ t ~/ 

Sector F\lL.11.co ér~1 bu(•nv. ~ .. ,
1
, 

Den'~ro del anterior p:l'r<::<~ntajc· '(ipi1.rnron:,• 
E'l 4% quo~ se ticbi.-l o un:.t b!..H.~na dir1,~cc.iéin ,1 
El¡,.·.~/.i a un bu&n s.int'i.:.~ma' de vefítds 

~. ;: 

" Entre el lto:. lr_;. ·'v, •: 1 31. :'% di.• los cntrcvi ~t:tdo~ opf-naron 
· que el ,'.i:;,;'f,or,_ J~il:lic:9'.tibnc L¡n funciqnamiento re:gul'ár. 

Dentro -~bl.'.1ntt~r.l.i..~r ;.:i..Jt'Cl~i 1it.á-jc ."~pinar~n: " '- .... >··. ··" 1·~ ·. 
1 

El 4. 5~~~~ (¡U;r SQ \.lt;i.'f~ a SU d.~.i'c•cci<Sr:.:,y. a Un() l'\l:rtÍa plqnt:.·aci6n· 
de ::¡suS Pb1í t i.COB. ,.i' . ~ < 

~.l 1.5'% que st: i;Je~c ::1 f:u~-. fin<-1n;;~.c1s ... 
Entre el l(}/, r iJl :i.ci·;, de loe entri>vistados opü1aroir qu;~. · 

1 • • 4·: ,, 
ql S1i•cto1: PÚbl ico funcion;:¡ mo:il. .'• 

·· '~~~~~ :i ·;, :,~~ {.Si .~~··'.'st'~;~~º~,'.~'.~~~:~'.·;~*j¿~;;;\~~t/X·Ú· 1.ns 
rcspuest'as'. ·:·r.~~.·· ... ._.:~!; ,

1
_.,, .; • 

" ( ... ·:.·•. . ' . ::-~::;..{.::: ... 
;, " 6 .6 ¿Crúc ust'.,:.:\:. ;1\le! exi.ula cooJ..·dióaC"i6n entre nrgnni.sci:o.S,:. 

Pú:illicos y 'v~~;l;,;a~lc.s?. . ;.• _.~.,.- ':'1:>.. :···:-' 

6.6.l' ,.,. ' ' ..,...,,., ... .,. .., 

Respueosta¡; '.~{;,;l:i vas a,:, t' Sc:ctor PÚ):>lico. ,; .. 
Enti·t, 1.:;1~17.3.":~ '.i el 49.J?{. de 1.'.:ls cnt.revistados opinil.ton que.···. 

.--. :i::o exL . .:;.te cc..r~;.~<l Ln~ci6n c:n trf~ or9.:in isnún PÚblicos y Pr iVadon 
Dentro d<:' l irnler:_:cw rx)rcnnt. aje. opin.:u:un: 
El lJ .4% cp.w no·c;l.,,t.i.• tnibaj'). c::onjunto entr1~ 
y· el C.onsejo Nacional. e](; 'I'urísmo ni 0011 lo~j 

vados. 

la socré;)tari:J 
organisroci::: i'ri 

El··.3 .3% ·resp?né·i6 qu••: nt'.i ~" ·c,ncn~nt.r¡1n dit¡puestoa '1>('\;:f.d.icaine!J. 
te ~l obje~ivu y los ~edl~~ para ~lcanzorlo. . . , 
El:. 3"..:3';{. conrddr~r.;1 ·que no't.::·~.i:r.'lc t1n

1
Q dr;,~·:iJ;-...·'.:;'1eQliar:::i6n ·.dQ: i9s .. ·· 

Récui.30.s nuffi~no::; r-.:or ex.i.flt.ir .!1~~:,.:'r_r~;i:._;;.. Ci(~.:.::1os. . · 
El 3.3% opin6 qne >3"''··encuenlrdn ,,,T:-córnpc1:.(>ncü1 el Secl•Orol?Ú-= 
blicQy1~1Sector·'rr\v..id';)y , · · _,--:'"" 

c-1 lf.!X, ópin61 qLH~ rj(:) co;1ctwrdan el ~Joctúr Pr ivudo y el Gobiernt 



'. 

• .... ,.. 

Wegati,;~s del Sector Pr'iv11do, 
el ~)}~ y ~el 47 .s~·-:; de lo$ entreVist#ad\fu op.lnüron 

C\ue no hay coordinación ent:i:c ccl Sectorq'Úbl.ico y tJl 
',sector Privadq.· 

Deotro dc.L únti;ridr p::ii:conL¡·,je op.i.n~1ron:· 
0 

• 

El 7. ~Y·~~ qué~ no e¡.:istc. un:1 adecnac1~:·1 córnuni.cación (::ntre. 
ambos. · · 

El 11% que n0 existe· ·un.-J ;1dccu.:i<.k1 coordin~ición debido 
~ inter6scs .~rcddos. 

-E:l -5.2':·{ ·oi?inó qu(~ no c:-·:istt:: Lr,'L1x~jo·~~onjunto ontr.c. el 
Sector !:'ÚlJllCO '! c.l o:ccto1: 1'ri Vc>dO y 
·1.:l.A. 

6.6 .:'.'. 1 

Respuestas r~~;~tiv¿·:s,dcl Sf.;CtÜr Público. 
Enl.re el 35.4·/. '/ ,t2·1 71.2'./ opin.Jron que sí" eXistc ·coordi­
nación cntrr.:: el ~~üctor PÜblico y 'tl Sector Priv.J.do. 
Dentro del ;:ir;t<,r::.0r p)i:cenl;.-.jc opin::i.i:on: 
El l .4'/, que sí ,:.~-:irjb:.· L1;.J.!.)¿\~\O conjunto cntJ~t:: i.:1 ~10crc\t~rí:i 

de Tur .L::.n~, ..-~1 ~;on.<.J.:.~jv ~;,~;cioha 1-d0 Tur ísrn·;) y los o.rganismo.s 
Pri v-0dos. 
El 6 ~ 71

': opLnó 1.:;· .. ,~:. ·si f:.st/i.n dJ.spuc·~>tU!:i rni..~tódicmT<t..~nle los 
objetivos· y r.1cdft.~:s· p;:i1~a !'.:t_.lc;inz~1rlo~ ~ • 
El 6~(•,:.l o;>\.r·.ó cf.'-'.·c sl •.:xi!:~tc l.:: ildccu,.1d,1 cornuni.c(.;.ción 
El 3 c)r. di.ju <!.UC lc.)t: ri:'C\:r~:;.os ht!.mnnos ,(1 XiStl~nt:L~S 50~1 ~1ddcu.u 

:-,~~·ás· ~· 

El 3 .J';,:. ne9ó tiu.c hubier~· .. i corn1x:~tl!t~(~.\..:, y 
· '.~l 20<. opinó qut:., ,,:,,f · conc;-Ul·-i:·a.-~ ·,:-1~··_('.\ohic r·ño con e 1 sector. Pli- ! • 

v. a do 

6.6.2 . ';:.. .... , 
RBspuestl:~ti Po~itiv~1s ·de-1 St..::~tór Privado. 
Ent.rcJ el 26.'.i% y ,,1 46.9:';.opin;¡ton que i;i existQ cCJordim.\-:­
·Ci6n entr:c el' Sector I?'LiblictJ '/ Privi1do. 
0€ntro de:l. ánteri:o~ !'-";r-o:,ni..'1j•:• opinüron: 
El 17. 7% que &i é:dst•: !;rci11a:jo conjtmto cmt:re amb1.)s. 
El 8. 2'X que .s.L hay una adecut1da comunicnci6n ~ntre estos 
Sectores'.· 
El 3~3·; . .:, qnt:; el objctiv;.) y lo!:; rriudioH r3i se ür1cui::~nt.rün d.i..s· .. 
·ou.estos mct6dic¿1mentt-:: }' 
Él 1 .. 5~/1 consideró que l:::t: recu1 sos huni,}JiO!; non los adecua:..... 
dos. 
Entre el 16 .B',I., y 1;1. ],l.:>.'· LK:ron abstencionc;;. 

> ' 

7. ,:Que otros oryani,;rnos. 11.ev;;,n " cabo c1.ct;i.vidades que 
, .f·ealiza.? (Pr-equn·L·it sr.?lQ . .:il ,sector PÚLlico) . ' 



·, 

.· .. · .. ~' 

_el' 2 .. 1.% y el 8.9:.;·opiri~1ro11 <.f\.lt:: c:n lct Sf::crt.-:ta.rJn 
. ,del .Trabajo exist'''n i:rasL1rc de .fv·1ciones. 
· Enl:f.e el :;¡.1% y el 8'.~1% opin6 ¡;~-. """: ..... º .. _ia'llb-­

PraS E?úbl-icus tiene ~:rasldµ<~ de: t .. 1.nciones. 
· ~ntre el 2.l':'<; '1; el. s·.tl'}(, C;pj.1t1.\ron qu<:~ r?l !1'1.SS t.Le:nt: tra& 

.lape de funciones. · 
Entre e 1 10. 7% y 42. S/. op.in¡,r•in que >)X is te traslape de 
funcü>nes en 01.:ros org¡inisrrK)S. 
Entre el ·28.fr% y t~l 64 .. 6·.~',. fuüron u~_,stenc.i.on(~S. 

7 2 ·con ,•ruc'. 0•·i:, ... ~ctividade:• y funé:ionarios·(~st5·us-
t~d ~arnni,·11:.i;~.c.1;)~ 

Respuestas Sector Pi;¡bli<;0. 

I . • ' ,; 

J;:ntre el 32.::;:. y el. 67.B;:. opi·ii,a~·on que el Settor·PÚbl'l.co 
está' relacionado con to<.io·'t'ipG'cle servidos. 
Entre el. 1. 7~·; y el 17. 7':·, de Lrn f.'ersonG5 entrevistadas 
bpinaron que cst~n rclaclo~1~~os con líneas a~reas. 
Entre ol. 2';", y el lB% opinar0;-1 r;st'.ar rc.bcionados con 

·Rcst<11.lrant.cs. · 
Entre el 2':·c. y el El"; opinaron que est5n relacionados con 
T.ransp)rtt::s. 
Entre el 19-;~y el 5"o~·opinciron que est:in relacionados con 
el Conse.j? ~L1c .. .iOúa.l de Türí.smo .. 

Respuestas Sector p-ri.vado .. 

Entr'" <]1 :C·\·;s y el 40% resp.:rndi6 que se encuentran re:lacio­
nndos con todo tipo de ~crvi.cios ~ 
Entre el 9.7;( y el l'Í.7% opinaron que están rcl1íc:i.onados 
c6n líneas A~r0~s. 
Entro el:: .. <:: 'i el l7.5·;V. opinm:on que están relacionados 
con Hoteles. 
Entre el 6.1~'.°, y el 17.1% respondieron que están rcL1ciona­
dos tanto con la Secrptar.ía de 'l'urfr.cK> como con el Consejo 
NacionaJ i...11.:.! Turísrno .. 
Entre el 2;'; o' o! LU·;é opin¿¡ron que es::.cír, relacionados con 
Agenci..:s ~/--' ViC.1jes 
'Entre ol l y e.l. 8'% opin.·;.ron que est.5n relacionados con 
portes. 
Entre el 4;y, y e: l lJ'l. fueron abstenciones. 
Entre el 5.:é/. y ·21 15.2% no fu6 repr<!sent.ativo. 

7 .J. ¿Que opina usted de la adecuación de la persona al 
puesto? 

Res pues tas Sec•_o;: PÚblico 

Entre el 67". y :l 34% opinart.m qu!'l. existe una excelente 



·,;'.;i;~Í\5n al puesto . 
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Entre el 6% y el 34% consider¡m q\1e e;üste una regul11r · 
adecllación al puesto debido a intcr<?scs creados . 

. Entré el 15 .s;.;; y el 34. Z'<'. opinaron que exinte una m~üa 
adecuación al p>1esto del:>ido a l;:i f<1lta ·de_ técnico!! y•· 
pro:f~~sionist.'.'Js .. 
:t:;nt":re el l'X, y el 2l..,.J·::. o.piriaron · qtic e:..;:iúte tina' pésima 
adecuación debido. a la folt<• de int._,,9ración humana. -

·.Entr.:0 el 2.4·~~G y ol 16.~·)% opirHt:ron qt1~~ t~xistc t..lli·a 

buen;:\ t1dt:.~Cll(1ci~Sn z;l pue.Sto. 
ÉT.trc: el 2J .4~'.( y r~l 3ú44i,:~, no f!.:fi¿:1r:on :t:e.spw:--slas repre-:"·> 
scntati vos. 

Respuestas Sector Privado 

Entn: el 7 -~- y l'l 18"% respondió que la <1dcc1.1aci6n e_~1 .. -· 
excelenLe y que debe existir personal cu.pu.citrtao·r · 
Entre el ¿1% y el 22. ;:x, opin;:iron ·:r..:" .ln adccuacióe :iRs. -
buena. ,~" "\,,..1., 

Entre e 1 10;~~ ~I t: ! ).(t;(, opin¿iron que la ¡,decu;.1ci6n es 
regulur" y ..i. qut'.! exi~1tc p:ic;:i intc9r ación humi'.lna y no 

.~· existe l~ c-1dCC"lHlda C:dp¿\citaci6n al fX!rsonal .. 
'Entre el :;o. 2% y el 3 5. z:;, opinaron que l;, ,.,~ua.ci.6n es 
tn¿1la va GUe existün íntor0ses cr(~::--~cJJu f~lt..~'1 de capnci­
taci6;~ y ... faltu de técnit--:.:; y profe:sio;1ista::~ 
Entre el 1)\:, y P !. :::; • :t)'. opinr.1.ron que .10 ~:dt::-CLLJción es 
µSs ima. 
Entre el 7.J·i~ y el lH.3'0{. fucnm a!n;tcncio1ws. 
E-~ntrt..~ el 2.l(;r; .1 el ll.'.'J/, fut:ron respuestas Jn(lu repre­
sentativo~.;. 

8. ¿Que activid.1des d(~.!'.t.t"O dt:!l. tiJrÍsínO considera lama$ 
imp.-;.rtnntc p.'l.ri\ el des¡irrollo del tudsrno en wbdco? 

;.Respuesta Sector Pübli.co. 

,'{;'.¡~Ffh'f:rc el 15. 5% y el 4&. 5~{ opinaron que l;:i actividad mas 
·;·:r,:iniportantc para el desarrollo d•d. turísrro es lu promoción. ,,,.,,,••''~'~ 
··~Éntre el 9e8'-;.r~ y el 39.2'/~ consideraron (1ue ü.G la plancaci6r:L· ./~" 

.Entre el l'.i( y el 20;1, opinaron que· t.odc1s laB actividadep ¡·· 
·san ímportnntcs. .· . 
Entre el 4% y el :!OX opinaron que la hoto.'1•c·t:Ía e:~; la ,,-<:ti- ,. 

vidad miJS im¡;>"jrtant...:. .,,._, .•.. , .. ,--_- .. ¡:, ..•. -_;'!_.J.'--· ............ - _ - -
Entre el 2j{. y el l6X or_ii.llJ\.r.;;_n --:1·M~ c·.._:,n lo:.· . .,_ "'- ~ .~ .:.;'\ 

. . ) .. .J ..... " •• - ..,. .... ·~rr.i\. ., "' 
Entre el t:..:~ y el 2?,,~. ruei·.•>r·.· r __ c;·~.r_.~ucst:i~~_ •. 11{) !('') 1 ~ .. ,u -rt~·t··>\~"1 " fl'i' 

• • • '_ ~ ···_·.·' .e¡ '¡~·-; ·; .... 
"· ~· ... 

. •i.~# 



P.í:iv;.,do 
' 

y el 31. 9;:; consi<leraron 
mas imp.:irr·ant.:: es L1 promoción. 
Entre el 13,.tt:<: y "'1. ~";. ~:'t .:.¡::i1,·.;r..;:1.· \¡:i.:· 
Entre el 14. 7';,:. ~: +~~1 :?~. t;( ·0~)j .1a:c-.::r. c¡tlc 
cios son ir.1p:n:tJntcs. . ....... 
E~trc el :o.~:«.~. y el. ~tJ; i'l , ~~'.L:~i,·~u~·· ,·¡":~:~--·Lodo tire 
vid.:1d tl!r1st1c:.1 es i;11p .. 1t .. ~·."'.t·~r_.e. . . .,t , ... 

Entr...: t:l,;: .. 5~·~ .. ~· 1
...:·:·· :./:sx') opin.:1r0r: :-~··:\:,;. .Le.'.··ah:;·.i.'-·{d'~d •.1t; ~~·~:.:.-:·" 

.':nur··.-:-,:it.(.;s es la mas Í!·':_::'.'...\.(1ft11L~i: 
Er1tre e~. r .~-.~,y· el· á.·,~~· npín¿i~·on qt:.e ef.! t~ ,,·_;~~~1~:-1(:·{<jx!; 
_¡:;nt:.tG"''el G ... t ... 1 e.1 6.·~-· Dt:.J.aZlron qw.Y ~6~ ...... ;.;· ~:_¿1S actividades 
.::orrespondienteu ..::¡l ~.-;otict~nci ::·on los dt~ ·mayor imr;0rtancia .. 
Entre 1.:.d .. G\, y el 1r;,-;;} .1::L¡l~i't_q~~ ,~·!: .. ~l.· v 1 :::cún~;±-·-ort.t" c.s la acti 
vid,1d inas impar tjl.l;t::. · 

Entr•· e: 90·, y el 101).< opindron que el turísmc reprcsentá 
ar J"'"''rrollo ..,con6rníco en !·!6:dc~. 

-.. .. ;,.,~!. J.;:;: y d 16. 5;·~ opinó que representa un desarro-
·•"" 

~ . 

Ent::c .é·l 3'/'. y el 9.8;::, opinaron que representa un ~esarro­
.. ~ l,':'1:éu 1tur-~i1 

:Respuestas Sector ~tivado. 
• 

Entre .el J. 7;~· y d 13. J.;<. opin<iron c.¡1~e.}eJ?rasenta ·un desarrQ 
llo cul~ural. · · 
Entre el 63. 3% y 9,l. 78 .3~topil11lron ,~:~;¡~·representa un desartQ. 

, 11~· ei:::pn6m.i.co. , . · • · i . . .. 

Ent'ré el 4.1'.é'. y el lJ.9.',, opinuron que representa un defü_1rrQ. 
1J0··30Cial, 

,.. •_,. .. Entre el 4.1% y .•i'l 13.9/. fueron abulenciones 
gntre el 1% y el 6.;:, fueran rcspuC"!ilt1s no r0prcsentativas .. 

9 .1 ¿Como despertar ia usted concie11cíu turística en nuéstro 
País? 

Respuestas Sector l'.ÚhlicG .......... . • 
Entre el 28. 9;~ y ·e1· 64. Sc;<: opinaron que se debe des portar con­
ciencia turísticC:i' por rrcdio de .la pr.ornoci6n. 
Entre el 2.4% y el 15.G•::. opin;:.ron que se debe h;\ce,r por me­
dio. de la. cultur;i. 



.:,:~ntfo'.\.!J; :<A ;,H.\!. ).' ~:l 44. !Í% C?,Pinaron que se debu hacer por 
· méd.l.b de· ·Ú· pi'oh:.Oc.ión. 
Entr~ el 34% y el 50 .6~, opinaron <.nw par.a 1r.;(!" exista con ... 
ciencia tur.ísti.cu se debe hacer por n~edió' do la educación. 
Entre el 1,50,;, y el. B.9:\'. opin.'lron •11.1c se debe hacer a tr.'l-
vés de le1 culturé!. . •. <;;.~,;. . 

. Entre el 7. l'X· y el lfl" .. k;é ftwron. al;:!?.tt:nr~J.Gnes-. 
Entre e~ 2"X~ 2:.. .. el .. :: .-B>» · fne(di1 · resput2stas no ro¡Jresentati va.s. 

9 1 2 ¿Cu a J. ere<~ us t::i'li · c¡u(· es la pd.ncip.;l ~1port;;c i6n del 
'l'lÍrís•-o•ª•·t1~xi.<;:9( •.• 

Respuest¿1s Sector i'Úblicc 

Entre 
es de 
Entre 
Entre 

•· ~" el 66% y el 94% opinar.1>n qu"' l',h,principal aportación ., 
tipo t::conómico'; . •• • 
el l .b';;. y et.. :15')1, opinaron que· es ,de imagen. . . 
e 1 J .• n; y .~·'\ lt.~ 6;1, dp!rl'aron que es 'cte ti¡:o cultura'l.·"'"'' · 

V • ' ·:~::/~.'\~,:~\'~¡ • 
' Respuestas Sector Priv.:;do 

co. i) 

Entre el 13 .8,\'.. y el 1-5''{. opinaron que us de tipo cultural.. 
er.-;:oe·el l~.J.8% y el 2l.2'X opin;:iron que '2S de imagen 

• El' 3. 7% fueron abstenciones. · 
E;I 14 ~5% fueron respuestas no reprüs<~ntativa.s. 

9.3 ise están logrando cistos objetivos? 

Respuestéls Sector Público 

Entre el 42.5•;: y el 77.s·\, opinaron 
estiín logrando m2diana.mcntc. 
Entre el 10.7% y el 42.5:: opinélron 
están logrando en c¡rzrn !\led ida. 

que los objetivos se 

Entre el 3 ."L/ .. y el lG.fry; opinaron que se estan logrando 
toblmcnte. 
Entre el 3 .:J·;;.;, y el l'iX, opinaron que no se están logran.do. 

Respuestas Sector Privado. 

Entre <:l Jl. 7'/, 
dianarnente. 
Entre el 16. s·;;: 
gran medida. 

" .1 

y 

el so. 3 <" 

d. 30. ~f/ 

opina'ron 

opinaron 

que se está logrando me.-

c.rue se est.iin logratído en 

Entre el lJ .8'\. y c:l 15'.''~ op.inaron qu~; no s~ están lb~¡r.:rndo. 
Entre (~l "'L<, y (::!l 6. rJ-:i fUf~run ;:-1!:istenciones 

Entre el 11.B'<_o l:l ~'.? .(),, ·ruc.'.ron rt:.i:.;.puestas no rcpresentatJ.:. 
V¿¡~.;. 



-'-" ........... .. 
Pt '"''"1~c1s , · · ~·· 2 -i:.~ DE; LAS PEP.SO:l,\S StffP.F:V lSTADA:' <;7¡.¡ E.L SECTOR PUP.L1CO 

• EL 30% NO 
TATIVO 



m!1 
lll1J 

• 

(,J 

PERSONAS ENTREV ISli\ D1\ <; EN E1. 

EL 50% DIRECTIVO 

SECTOR PHT\/,\00 
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1, -'·-i·+!.;. +---!-+~ t , . .._+.f-•·+t-.;,.¡~' l·t·· ! 

.._ + t t ~ • ~ -~ t· ¡. i 1 T T r· ¡ r- ·t- + ·t- + ;.. .¡. + .¡ ! 1, 

1,. Ei'.'.'.~:~~ ·f;,•·.i_,_:, ... ;.-.!.::_j!i:t::f· :· 
1 t ·: ; : .: : ·: ·: 1. ~ .; ~- ;_ + t ~- ' ~- ·;_"~ :. + -t· ~ t ~- l 

-t- -+. ·! '"-~ ...,. -4- + + 1' ¡ ~-
t- •f• + •t ~ ·>- + ·t T f 1 ¿, ' f 

1

1 :r, .~.~.· .. ~ .. ·· .. =,.·· ~.·. -.~.. 'i .~ .. · '; -~¡ f. ~ : ... ~ =.~ ;· ::· -~ ·:- :· ;. ~- ; .: -~· ; :¡. ·:: : ! 

¡¡::¡::UHL:i: :::i:u , , 
ADMINISTRATIVO!_· ......... ~. --------.. -· ....................... .. EL 32% 

EL 15.8% NO ES REPRESENTATIVO 

fil. 2.2% ABSTENCIONES• 

1 )CC'N'•'u ' ''•u• • • ,J 
~~~:__~--~~-\!_'?~:.. :!~! i?~!.i'!}itit·: ! it ! 

~·- l_.'_.r .' .. '-'.l. _1 _. __ 1_1 __ , _, _I __ '-'· 
_,_, __ : _1_1 _:_.1_1_' . .'_1 __ ,_!_•_1_1 __ 1_1 __ 

~!~k!~!+U)\=i.U¡;.·~¡;;~~ .. ~:;r;J_-M_ '"'"""' 
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r.rrn 
lüJJ 

mtm ra 

1 

f:l óf; DENTRO DE LAS 
A':F.AS DE ECONOMIA 

:::i. 
DE 



bl.. 111, 5:~ NO lATI\10 . ' ES REPRESEN~ 

.. 
t¡ • 5'J ABSTENCIONES .· 1\ . 

1 ,.'._\.,. 

,. 



. ' 

"' 

,1 ,. 

EL 33%,DE 
1 1, 

o~•, o-· 

a. 26. % Í)¡:: l1. A 7 AÑOS ... · . 
'. 

" 



... 

4. ARCl~ DE ÉXPERrENCIA E!'o El HEDIO TtlRtsrrco 
(SECTOR PRIVADO) 

~~-

'' 

:SL , 7%" 

EL l.18% ,i;IAS DE 11 
(¡{f 

EL 2l¡, l% DES A 

EL· J.9% tm t¡ A· 7 



,\TRi\VlC~;A r], Ti'.Rl.SM(' G: ME:XE\i ( rt>riLICA ) 

F1. 33% OPINO QUE IX 
ES REGULAR 

rl. 26:·; OPINA QUF; ES BUE."lA 

r::I. l(,'.' ,lf'INA QUE ES MALA 

f::l. 10·::. Ol'IN;\ Ql:E ¡:;sTA MUY 
llES.'IKROLLAD.\ 
EL T·; OPINA Ol!E ESTA POCO 
DESMUWLI.ADA . 
EL 4~/, Cl!'It·L; QUE ESIA DESARRO· 
LL1\DA 



OPINO QUE ES; ~~~A· 

"· 'J, A:lSTENCWNES 

:::¡. ., ' ES rt1 D S~~ARROLLAOl\ 

Ll. }"':. ESTA POCO DESAaROLLADA 

~:l. J'i, E'.:; PESIMA 

¡;¡ 1 ~·~ ~H:Y POCO DES/\RROLl..ADA 

( PRIVADA ) 



·------------·-----

6 .·() OPINION DEL SECTO~ 
PUBLICO SOBRE EL FUNCIONA­
HIEN!O DE SU ORGANTZACION 

0 EL 56% OPIN¡\ QUE ES BUENO 0 EL :·.r, n_.,PfNA,,QUE NO EXISTE~ 
SI . ~¡ ''C - EL 4% OPINA QUE ES 

1 r j¡, IONAMIENTO . ORG1>NlZACl01' HEGULAR 

l'-:7i EL 25% OPINA QUE ES . 
lL._jé1'\LO 

~· ill~. 

r-:71 EL !;/',OPINA Qlil:: E:S EXCE:- r.:¡t EL·4% ABSTENCIONRS 
JL::j LENTE ~ 



6. O OPINION DEL SECTO \', 
P\!BLICO SOBRE EL FUNCIONA­
~f.tf.NTO DE SU ORGANIZACION 

0 EL 56'% OPINA QUE ES BUENO 0 EL 7% OPINA QUE NO EXISTE [lJ EL 4% OPINA QUE ES 
S!! FUNCIONAMIENTO 0RGMl1ZACION RffiLILAR 

f":7! EL r1~~ OPINA l")l!E ES EXCE- í:41 EL 4% ABSTENCIONBS 1LJ UNTE . . m!] 



...... 

E"L J7'~', OPIN(1 r;.t·r ¡.:.r:; fi'. .: 
cV ;:;¡. FI !¡;e IONM·~ T f:.'1'lTC> --

~ EEI·r". 2L1'.( 0PINI\ r¡r•¡;; r::s MAU' &.t:j FIJNCIONM!TENTO 

1,· \ 

1J .' 
6, O OPINION .DEL SECTOR . PRIVADO' 

SOB lH" EL FtJNC IO~~A.'!Í ENTO 

~~J.. 11."'. CCIN~:)EI>EHi\ Q1 fE f~.r) 
FXCFUXfE 

DS LA ORGANEi\CION DEL 
SECTOR f'CBL ICO 

((./1 '; 1¡. 7 "", :\ j\­
: r ,·-,~\ i.::_~ 

.. 

'. 

Ll. 5. Ji::.~ Nn E'S.<J-:SPI~Es 8't ~ 
TATlVO , ;J :·~ '· , . 

';. 

.. 

·''·' 

1. 



,., .... ,. 

OPINION DEL SECTOR PUBLTCO SOBRE EL FUNCIONA'MIENTO DE LA 
. . ()RGANIZACIClN DE!, SECTOH PRIVADO .. 

r1·. 

~··· 

fiiili1i1íl1 
lllllillllll 

EL 12% ES REGUU\R 

._,,,.. •. 

EL· .2fü~ ·:e;~'. ~L~~A '•· 
•, ., . . ··-· .. '-

;. . 

EL_l1% NO 



,,,,,.,.. 

/, 

·' 

... 

.. ,, ... '( 

.. 6 .o. 2 ·OPn:ioN DEL SECTOR PRIVAOO ACERCA DV.L FlíNCIONAMIENTO~~{,sh' 
ORGANIZACION . . . ..· ... '. ', 

EL 6% :EXCELENTE · 

. [].:· t ' 
4 + t". 

~ ~ ;~ ' 
- .......... . 

EL 59% ES BUENO . 

EL 7. 4~1. ES REGULAR' . ~ . ..1) 

' IS'J'l' -.~ 5•i' ' ' . .. LSillJ · ... c.L· . ,. ·Es MALA· 

~ .. - ' . 

tm 
LlJ 

.···· . ..,,._, 
','" ,..,_.,. "'·~ 

'EL 16,5% 

"· '"•.._ 

. " --.:1 · .. -

...... ~ .. ~ 

-- . '/ 



.. 
.,,,.,, .. 
.-:~-:-·· 
~··· 

, :. 

,•1'¡ 

,· ... 

..: 

EL 16,5% 

/ 
/ 

' .. ' 
' . ·.~ .... .:.. ......... , !"'.'!~·~ .. ~ .......... _ •• ~ .. ~·'°'.""''"'" ~·,~."-'·~'' • .,.,,.. 

: .. :-~±-tí:l~.-Ñ(j'"" r~S"~EP~ES'E:r-ITi\NTE "·.· 
t' 

.;::---
. •·-..,. -~ 

.-. .,. 



.~::~t\ 
,• ~.· :~·f.~~~·:~~,,~: --· 

· .. · •' ':.-.• 

.i 

• ,,,¡l. 
·:•' 

-
.,, .. 
• '..·:::> .~ 

I· 

-

·,'J 

!~ 23~~ ES 

. •l 
.: ~-

·" 
---'.i 

f' 

" ' 
"\ 

_. 



EL ~1% NO É$ REPRESENTATIVO. 

El '2A~~ .HALAS 

EL 23% BIJEN~S . 

't.L5% 
.;;. 

.. 
"EL .2% 

clii1 ,...,;,~.; 
·~-



1 . 

. ·--:· 

11 .. 

•'· 

EL 35% SON Ri;:GULi\RES ·;rz::J EL •~t. EXCELENTE 

·r 



•" 
!,'Í ,_ . ' ... 
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-\ ·.,, 

,·· 

·~ 1 
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' t ' ~~ . ' 

! • ~ ~ 
'! .·: 

6 .1i· OPIN~C~ o'.a·.'sF.CToR· PRIV 1100 RtsPEcro A· su FÜNCIONAM;u:mo 
·,. .• <. ' . . . '·t ,Ji:N .C.UANTO A. Sll5 POLTHCAIS,• ' ·· 

.. 
, .~ t' 

''• ... 

EL ·.37':Ci::s BUENA .,. 

. ··'" 

EL 36% ABSTENCIONES 

.. 

... 

EL 21% ES REX:l!,Jl.AR 

EL 7, 5'7.' ~lAl.O ' 

--·----"/ 



., 
6, 2 ASPECTO.'; Po:; I TI VOS DE LO.'; 0:--~c:\N rs~~os 

"'\ 
' 

EL 3''. ABS'TENC10NES 

F.l ('!f\f~CTEl~O 

'.}. l y: orn:o QUE CUENTA CON BUENOS RECURSOS 

;:¡ l.'r', (:PINO QCE CUENTAN CON BUENA· ADMINISTRA-
1.:w\ y •:rsn:-1As r.:coNomcos 

:J · 2 'j;; u¡' INO Qt'.E CLENTA CON ASPECTOS 
:·1 '>rlr\':y; F:N SU DlRECCION ' 

;;:, 39·:1
, NO ES REPRESENTATIVOS 



EL im:; HESPONDIO QUE C[1ENTA CON 
l!N DEFICIENTE I'8RSONAL 

E:L lO'X OPINO q: .. r:: C:llENTA CON UN 
Df.:FJCllJ\:U: CC•t1l:HOL [,}! EL ESTA-­
BLECT~H E:.VJ:G DE 1\iJHMA::i HNANCI]_ 
!<AS 

EL t+'.-; OP n;o ·QUE CUENTA CON UNA 
MALA PLANEACIO~I 

1 .. 

. A··· 
~,··. 



" ',iJI·.'_,:, 

....... )',·:~~~. 

El. 17"/, OPINARON QUE .. Gfo:t!TAN CON :\'SPEGTüS 
POSITIVOS EN CUANTO A DIRECCION 

EL 141.. ASPECTOS Posü:tvos EN Cl'i\:'H'O A 
FINANZAS Y ECONOMIA 

El. 7'/, OPINARON QL'E tO.t'.::!\T,\N cm: L'tl Bl;Efl 
SISTEMA DE VENTAS 

EL 3% OPINARON QVE C'.U.EXIAN CON UNA 
BUENA ADMINISTRACION 

EL l. n :<o ES REPRESE!'ITATIVO 



EL lfo:i% ABSTENCIONES 

EL 16~~ OPINA QUE ~;o IT~i1':W-. 
NAN BI!ii'l . 

EL ti"/ 0PT.N.\:< 0r7:; ;.:o Ci 'S:,:T.\~·: 
CON !:N Brr,1J SViH::·:¡\ ni: VENI1\"; 

sr'.. 3"/. oP ... IF;YN. 1lt'S. 'lC. c:'f~';T:\~.: 
--co~r t~:1A- Br:v;;\ E'cr: 1 :n~-rt/'i 

. , 

.. 

' ~· .. 
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~ EL Ui% NO ·EX!STE DUPLÍCIDÁD 'DE F'UNCIONES 

·EL iO~I.. SI EXISTE DIJPLICIDAD' DE' FUNCIONES. 
EN' EL AREA .ADMINISTRATIVA . . . 

EL 7"1• EXISTE 
DIRECTIVA 



·, . 

. ·;. . , 
DE ft!NCipNES (PÜBLiCA) 
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' "tl· h .. . ' . ·" 
EL lOo/, SI, E.\.tSTE DUPLI°\:IDAD DE FUÑC!ON~S 
EN EL AREA ADl{!!NISTRAl.fIVA · .·.. . ::._ 

.. ~ 

'"'·· 

. _ .. ~ 

.,, 
'· 

EL 7"/., EXISTE DUPLICIDAJ? r;N EL AREA 
DIRECTIVA 

..• ;P.i, 7% ABSTENCIONES 

·-.-. 

/ 

., 

. \ .: ~~ 

. ·~· 

·.'.J:. 



6.3 DUPLICIDAD DE FUNCIONES (PRIVADAS 

-;>,·• 

• 

_ ITT!1 
ttill 

_,;---..,· 
·' ' 

EL 77'% NO EXISTE DUI'LtCID/ID DE fllNCIONES 
.. " ti' . .... ' 

EL 10% EXISTE DUP[;ICIDAD ·EN EL DEPARTA· 
MENTO DE VENTAS 

.. ~·· 

.. !!:L t¡. s·~ EXISTE 'Dlll'ÚCIDAD A H IVEL 
:JinEOTIVO 

. " 

·' 

... 
• 

' .·., 



ri¡f.¡; .. 5EC'l'OP, !'l 'lJLICO SOBRE EL 
SECTOR PRlVMXl 

SL 43% FUNCIONAN BIEN 
a) a t7'~ lllEN EN CUANTO ADH!NlSTRA-
CION . 
b) 1'!.. 6, 6'l !HE\'l EN CDANIO A S!S!EMA 
FlN1\NC1ERO Y ECONOMICO 
e) EL 3. '.l'./. lJ ! EN EN CUl\N1'0 A l.HREX:CIO~ 
d). EL 1~l.4'r, llI'tN . . 

t;L1~NCIONAN REGULARMENTE 
n) el 6. 7% C!JE:'>'TA o:rn lll:!Rt:GUUR 
E:\..9-lENlO UMANO' 
l>) l.1, 3.37, fllNClONA RRGUJ..AR EN llL 
A!'ti;A tlE MERC1\llOIE.'CtHA 
e) a 3.3% DUNCIONA RECULAR J;N CUAN- o 
ro ¡\ POL!TICA ADMINSITRl\'rfllA 
1'.1. 2?'4 TI!::NE UN MAL fUNC10NAMlOOO 
a~ ¡¡t, im:. M.'ILA 01RECC)JON ' 
l.> el (i. n MAL¡\ Alll11NlS'!AAClo.'l 
e BL 3. 3~' ~l'\LO EN EL AREA DE !>l.t:R· 
CADOIECNIA 

Bt 1a I!lsTrncrnNES 

EL 3.3% l"liNC!ONAN PEStMAflEN'fE EN 
CUANTO A l'OL!TICf\S DE RECURSOS • 
llti!-í!\NOS 

EL 3. 3% OPINA QUE CUENTA CÓN U!l • 
EXCELENTE· PUNCIONl\HI!;NTO 



6~4 OPINION_ DEL SECTOR PRIV!\00 EN CUANTO A SU FÚNCIONAMIENTO 

/ 
F:{ 56,5% OPINA QUE TIENE BUEN FIJN-

fil';:::::] .~·-ÓIONAMI ENTO 
:::::::: a) EL 5% TIENE BUEN SISTEMA DE VENTAS 
;;;;;¡;: b), EL l1% TIENE UNA BUENA DIRECCION 

e) EL 3% HACEN BUENA PROMOCION 
d) EL l. 5'.~ TIENEN BUEN SISTD-iA FINAN­

CIERO 

f1 -19% OPINA QUE ES REGULAR SU FUNCIQ 
NAitIENTO . ', 

-m EL 9, 5·~ _NO ES REPRESENTATI'{O 

•[ill'+ H·+ 
t++ EL 7.5% OPINA QUE EXISTE UN EXCEL~ 

TE F.UNCIONAMIENTO 

EL 7, 5% OP.INA QUE FUNCIONANA MAL 

·' 



!':"' 

•. 

EL l10ªl OPINO QUE Ft:NCIONAN BIEN 
a) EL l1\. EN CUANTO A PROMOCION 

b~ EL 1,;~ SN Cl'ANTO 1\ ORG!\NTZACION 
e EL /1'1. EN cr1;,wro ¡\ DIHECCION 
d EL 11'/, EN Cl:t\NTO A CONTROL DE OPE-
R1\CIONES Y SELECCIOl\' DE PERSONAL 

t.1. 2tt~ OPINA, QUE FUNCIONAN REGULAR­
MFJ/TE 
a) EL 8''.~ REGULAR F.N sr. DEPARTAMENTO 
DE l:ECllRSOS lfüW1NOS 

b) EL l¡~·~ REGUL.~R EN SU CONTROL 
e) E:L. 11'< RFDULAR EN EL SISTEMA FINAtr 
CIERO 
el) EL tt:. HEGULAH EN Ct;ANTO A DIRECCION 

EL '20;~ .OPINAN QUE FUNCIONAN MAL 

fil. 41'; PESIMO FUNCIONAMIENTO 

. . 
EL 12% A~STENCIONES 



PRJVi\DO S0l3RE J.:L 
'.>":ero:: l'F:ll:J en 

317~ ori;;,\ Ql'E ES Bl'.1'.110 
EL l¡~~ BUENA OillECCION 
ti. 2?1. ~IL .SI" FL'tiCIONMIIENTO 

2:, .. 1~ i:r ¡:crC!Nt\N nEGtl.t\RHENTE 
1;;¡, 1. ~'{. l:F.Cl'Li\!;._¡;:~? CUANTO i\ FINANZAS 
EL r,. 5"'. P.?.GL'L/\R !~? CUANTO /\ D1RECCI 
(;J(lt' \' F!.i\WO:i1CJON DE POLJTtCt1S 

EL 15'X, ITNCIONAi'l ~:AL 

n) EL 2% Fl.:NCIO:U1N N;\L EN CUANTO A 
VENTAS 

~ a. 18~'. ABSTENCIONES' 

l:IBa 

lliil EL 12% N~ ES REPRESENTATIVO'. 

L• 



·.-,' 

. . . . . . . . 

. ,, , .. 

.6,6 coónDINACION ENTRE EL SECTOR PUBLICO 

.•. Cl .. 

·, 
.~. . 

EL 53, 33~~ OPINA QUE SI EXISTE COOI1DINACION 
' 

EL 33,33% OPJNA QI:E NO EXISTE COORDINACION 

. 
'" EL· 13. 34~~ i\BS.TENCIClN.ES 



- ., 

~ ,, ... 

·.·. :.'.,· 

~ EL 38.~ OPINA QUE NO EXISTE COORDINACION 

... 
EL 37 ,}% OPINA QUE SI EXISTE COORDINACION 

.ttr1. P • .'~·. 
•'"".·~ .. 



··. •. 

f' 
; ·..: . . , ~\ . 

.. · ,; 

•. 

~EL. 26. f.~; EXISTE I'RASL11rE DE ·, ·m FUi·lCIONF$ EN OTROS OP.Gc\tUS­
~'.CS DBL SECTOR PUBLICO . ,/ . . 

EL 16,6% OPINA,QUE 
EXISTE TRASLAPE DE FlJ!l 
CIONES F.if'~11, SECRETA.RIA 
DE I~R.~'>~ .• 

1110. 
.... r.:L /¡6,6% ABSTENCIONES •. ..:·· 

3.4% tiPINA QUE • 
IXISTE TRASLAPE EN LA 

SECRETl\RIA DEL TRABAJO 
() 
"•'I 

+++++++++++++++~+++++++~+~++++++ 
+++++++++++++++++~++++++++++++++ 
++++t+++++++++++++f~++++++++++++ 
++++++++++++++++++++++++++++++++ 

+++++++++t++t+++++++++++~~t+tt++ 
+++++++++++++++t+++++++++++++++++ 
++++++++++++++++++++++++++++~+++ 

+++++++++++++++++++++++++++++~t++ 
++++++++++++++++++++++++++++++++ 

++++++++++++++++++++++++++++++++ 
++++++++++++++++++++++++++++~++++ 

7, Tfu\SLAPE DE FUNCIONES 

/ 

,,, 
". 

El: 3•4% ÜPINA QUE EXIS 
TE TRASLAPE EN'· LA; SE·. 
CRETARIA DE OBRAS Pu-· 
PLICAS , 

EL 3,4% OPINA QUE 
EN EL r.M.s.s. HAY­
TRASLAPE 

.¡_·. 



: ~ . . 

f';2 O:RGÁNISMOS CON LOS QUE SE RELACIONA EI. SECIOR PUBLICO .. 
• ~ .. ¡;¡ 

.· ·,;·?. 

~··.·••, :,D, 

~ .. :fl· .· 
·~:='(!J-'.· .. 
····~ .... 

J,, ·:~-. 
:--:.:~· 

..: ."-~ . .P ~ ·' .•. wc ... . . 

.. 

EL 3% OPINA QUE ESTA RELACIONADO CON REST~URANTES 
EL 3% OPINA QUE ESTA RELA.CIONADO CON TRANSPORTES 

EL 8% OPINA Qt:E ESTA RELACIONADO CON LINEAS 
AEREi\S 

· EL 3~ OPINI\ QUE ESTA RELACIONADA CON EL 
CONSEJO NACIONAL DE TUIUSMO 

ÉL 50% OPINA QUE EL SECTOR PUBLICO ESTA RELA­
CIONADO CO~ITODO TIPO DE .SERVICIOS 

'• 

i. 



• 1· 

7,2 ORGANISMOS CON LOS QUE ESTA RELACIONADO EL·~ECTOR PRJVAOO 
!.. . ~. .. '·~. ;. ~ 

--~~-~P· ·. . • 
. . 

G . 
. 

. ·-· .... •···-· ····-- ... ·-· .. --
.... ~ ......... 

.. ······ 

EL l1, 5'7;, ESTA RUAC ION A DO CON LOS TRANS· 
PORTES '· , 
EL 6~! F~STt1 IZEL/\CIONADO CON AGENCIAS DE 

.VIA,JES 

I:.1 •. 9% . .\BSTEt:croNES 

EL 10, 2% NO ES REPRESE.."lTi\TIVO 

...... , ..... 

·,' 

f,1, 11. 6% ESTA RELi\C roni;.oo CON LA 
SECRETi\fUA DE TL'lus¡.:o y EL CONSEJO 
NACIOHAL DE TURISMO 

EL 12'1:. ESTA RELACIOHADO CON H0TELES 

F:L 14. 7% SE ENCUENT!~1\ RELACIONAOO 
c:nN LINEAS AEREAS 
EL 32~{ SE ENCUENIR1\ EELACIONADO CON 
TODOS LOS SERVICIOS TUP.ISTICOS . 

f:\'• 
u 

. ........................ ····· 

. ,,,, .. 

..... "···.¡,"·'· .... ; 
·· ..... . 
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7, 3 ADECUACION ·DE LA PERSONA 
. ( Pl!l3UCA ) 

-

! 11 

1111.11 
111¡ 
'\!. ¡ji:¡¡ 

\iljll 

\1l¡\l1\l 
11¡1¡¡ 
ilj l 

. 1¡1 ¡!, 

1\11\ l\i 
111¡, ¡1' 

"11 ·I 1¡· ·.¡'1¡ 

. \\

1

1 111 '¡·1.! 
!i' !¡ 
1¡!11¡11 
l 1 I '1' l ~ 
' . 

, ,· 

·-
ii .. 

··::-

D 

.. 

EL 10"1.. OPINA QUE EX!STE UNA. 

PESJ:'.MA ADEC;ÚAC:tON DEB roo A LA 
F~LTA DE INTE:GRACION HUMANA 

·-.. cj) 
F.L 23:l1f. NO,_ES REPRESENTATIVO 

EL.6.6% OPIN~ QUE SXISTE UNA 
BUENI\ ADh"Cl!ACION DE LA PERSONA 
AL P~ESTO 

~ EL 20% OPINA QUE EXISTE UNA 
~ EXCELENTE ADECllACION AL PUESTO 

EL 20"'. cN:srnÚiA Q~E .. oEXISTEN 
l N,1 RE:Gl!UI H !\DE;1fü\CION DEBIDO 
1\ INT.EHESES C!~F.ADOS 

............................... : ..... El. 20"' q)~lSIDE1~A Q·llE f::XISTE t:NA 
¡.:,\I.1\ t.rJECl'i\CION POR f,\LTi\ DE 
'Í'ECNlCO'.> Y P!WFEST\':-:JSTAS 

.. 

.. 



7.3 ADECUACION DE LA PERSONA AL PUESTO 
( PRIVADA ) 

...... •·••• • .,. ••• #• ,• ok •• 

.. ........ . 

:::::::::::::::{: 

:}:::::::::::::;:::::;:;:~:! 

.. 
1§ !i:L 21. 6% EXISTE UNA BUENA 
~ ,\DECllACION <~L PlfF.ST~ 

EL 15~~ OPINO QUE LA ADECUACION 
DE LA PERSONA AL PUF.STO ES 
REDt:L!1R 

EL 27. n CONSIDERA QtJE LA 
.ADECUACION DE LA PERSONA AL 
PUESTO ES MALA 

• EL 12.8% ABST?CIONES· 

mTI 
Lill 

NO ES REPRESENTA.TIVA 

U. 3% OPINA QllE EXISTE UNA 
PESIMA ADECllACJON AL PUESTO 

1 ' 

EL .JZ. ¡·% '·or:iNo QUE EXI.STE ·UNA 
EXl':tENTE ADEC!JACION AL PUESTO 

... 

'. 



w· . "'"a 

.< a;. ACTIVIDAD'.H¡\S i~~RtANÍE PARA EL DESAF:ROLLO DEL TUIÜSl·io' 
. tN HEXICO ( PUBLICA ) ·- . . 

. F1. 31º1. CONSIDERA QllE LA 1~CTIV!DAD 
MAS INPORTANTE SS LA PHOMOCION 
EL 2li~{ CONSIDER!\ QllE ES L.~ PLANEt\CION. 1~:· 

EL 17% CüNSIDrn:. nu;; ES LA IIOTELERIA 

U. 11·:¡, NO ES HEI'l\ESENTA TIVO. · 

• F.L 1m: CONSIDERA Ql'i: TOIMS Li\S ACTI­
VIDADES f{EU\CIONADAS CON EL TllRISNO 
SON IMPORTANTES 

EL T' CONSIDEUA Ql\E SON LOS HEST1\li. 
R,\NThS 

"···-·· 



8. ACTIVIDAD MAS IMPORTANTE Pi\R:\ EL DESA!~ROLLO 
EN !·!F.XICO ( F'RIVADi; ) 

·, 

... 
~· 

.~ 

.··--

... 

· ~s 7iM~g~U~~t\ E¿LiE¡\ Lt.~fifilig~º 
EL n CONSJDERA QUE SON LAS ACTI­
VIDADRS CORRSSPONDIENTES AL GOBIER 
NO " ; -

EL 6. s~: co;,:srnElti\ orr:: SO!I LOS RES-
Ti\ t:fl/.,NT ES . 

EL 11/'. OPINO QUE SON LOS TRANSPORTES' 

EL 15. 3;; opn;o QUE _so~r Tobo rrPci' DE· 
l'.CTIVTDADES TI'RTSTICt\S 

,EL 19 •. 5:~ Có~:srnERA QliE ES tt\ HOTELE­
!UA , ' · 

. 1;'.L 21. TI. CON TOÓ() TIPÓ DE SERVICIOS 
EL . 24, ú~·; ES "LA PRmlOCION 



.¡·'. 

' ... · 

" '.• 

.~ • .:: LO 'QUE tL TURISMO REPRESENTA PARA HEX!CO { PUBLICA ) 

A 
.. 

' - ·.\ 

.,:¡º• • 

\".,. . 
'··~·· 

, EL 3•4~ REPRESENTA UN DESARROLLO 
CUL:tuRAL . 

'·.' ~; 

EL 6,6% RE.PRESENTA UN DESARROLlQ 
SOCIAL. 

.El. 901. REPRESENTA ·UN DESARROLLO 
ECONOMICO 



· .. 

'. 

"' ,•'.· 

iL-3% NO ES REPRESENTATIVO 

EL 8,4% REPRESENTA UN DESARROLLO 
CULTURAL 

EL 9'% SON ABSTENCIONES. 

EL 9% REPRESENTA UN DESARROLLO 
SOCIAL 

EL 70,6% REPRESENTA UN DESARROLLO 
ECONOMICO 

.. 



, , . 

.. ' . . ' .. · 

9~f COMO; OESPERTARIAN 
.· ·, · (PUBLICA. 

•. 'oº 

,¡.v,, 

.. 

' .... 

. •. EL 46', 7% OPINA QUE m:a.E 
Ht1CERSE POR MEDIO DE LA. . 
BDUCACJS)N . · 



.. 

~OMo DESPERTARIA CONCIENCIA TURISTÍCA 
( PR1VADA ) 

' .. 

'' 

• ~f¿~ 

El. 36 ·.~'- CONSIDERA QUE· DEBE HAC~f. 
SE POR MEDIO m:_; LA 'PROMOCION 

.. • . ~·-Z'\Q .· 
.'($ . • ·-i>O 

. ¡,~! 
EL 12,7% ABS1"ENCJONES 

EL 42.3% OPll\IA QUE DEllE,J1/iCE:RSE' 
.POR MEDIO DE LA EDUCAC:IÜN 

: 

-[]IT}~ EL 3% NO ES REPRESENTATIVO 

EL 5.2% OPINA QUE DEBE HACERSE 
POR MED!ODE.'<~!.\ CULTURA. 

)~.J(: 
.-,i'· ... ··'ff 



... 
''.<:; 
_ _, .• ,,lff3¡ 
. ,: !:) 

.• 

. . 
9.2 PR!NCIPt\L APORTACION DEL TURISMO A MEXICO · 

(PRIVADA) . 

o. 
o 
o 

o 

EL 64. l~~ OPINA QUE ES DE 
TIPO ECO~OMICO 

o-
<::> 

o 
o 

EL 11'!,9% OPINA QUE ES 
DE 1NAGEN 

~. ' 

o 
o 
o 
1) 

EL 17% OPINA QUE ES 
CULTURAL ,, 

.,, 

11 

.. : 

... . 



-:,. 

:·'!.:.';.·, 

o 
o 

Q 

EL 80% OP Jl\f,, QUE ES DE: 
.TIPO SCO\'OMICO 

o 
o 
() 

EL 13, 4'/, OP INi\ QUE ES 
DE IMAGEN 

o 
o 
o 



.· 
.. ~. 

t(' 

9.1 o'E:sARROLLO DE: OBJETIVOS < P~Lt.CA ·.·. ) . 

f 

' J l11TílU1íl 

-tillJllJ 

!:. ,·. .,,_.,, 

EL 60% CONSIDER ·.• · .. 

~~~NDO LOS OB~E~~~O~E E:STAN~ . •. , . ME:Dl'M~A.;. •. 

F.L 26 6'% . .. ' 
TlVOS • ' CONSIDERA . 
MEDID/E ESTAN LOGR~~~O LO~ 'OB..JE 

. ·· . EN GR1\N 

SL 6, 7% OPIN 
LOGRANDO TOTAALQUE SE ESTAN MENTE " 

EL 6 • 7% OPINA LOG~ANDO INSUF~UE SE ESTAN CIENTEMENTE 



9~3 DESARROLLO D€ OBJETIVOS . ( PRIVADA ) 

•• 
•• 

• 

.· ..... ·. 
. ~ ; . 

EL 41% CONSIDERA. QIDf tos OOBJETI:;. > .. 
VOS SE ESTAN LOGRANDO l1EDIANAMEN•' 
TS 

1iL 23, 7% CONSIDE:RÁ" QUS SE, É:S!Mf 
LOGRANDO EN GRAN MEDIDA . 

Ú · 17, 2'7. NO F.S R~PRESENTÁTIV~ 

E:L 14.4% OPINA' QUE SE ESTAN 
GRANOO lNSUFICIE~Ef.jENTE-

EL 3,7% 



··'· 7 
. \ 

llEStJ"LTADOS EN BASB ~ I.J\ 
DE LA 'I'ABtJL..l\C:tON. . .. 

. 'Esta parte de 1.a investigaci6n es muy imp.ortai1tci· por 
que. v:íene. a comprobar, o dese·~har las .hipotesis plan-.h 
teadas en el princtpió dd estudio. )i.. continuación 
se explican l.as hipot.ciüs planteadas aci éo~o 1.::ts 

: 'pr1~gunta1;1 para comprobar o d1:~shechar las mismas y 
:fos objetivos a cubrir pc.i: -:a.da uria de ellas:· 

'Pre·guntt11> 1'·, 2 y 3. Ei;t:¡;s pn!g11n't<1<1 se -:::onsideran 
dato9 de identificación y compr"ueban si ·).as 'cntrevis 
.fue1:on u.fectuauas a nivel directivo, ql1e es el uhiv.fil:s\l 
de la 'in•;ostigaci6n. 

Pregunt<; No. l Identi.l:ica el nomhre de J.a organizri.­
ci6n · dond<J l.>bora1í' J.aa personar. entrevi;1tadas. · 

P.i:e-gunta No. 2 Esta b.01> indica el nombre dtü cntr'évJ.s · · 
',talio (este dato s:i.rve soJ.,;.m~.nte para fine:J ·,fo <:ontroi 
y com-¡?robaci.6n du la variádacl d<! las r-osp1H:stas. Los .. 
nombr·es no fueron tomados en· cuent;~ para 1<1· t~buJ.aci6n) 
y principalmente el puesto y:! que un,a de nue;;tras ·pre­
misas era la de entrevistar a P('rsonas enca:rgádas de · • 
la i';;oma de decisiones a nivel directivo. 

Pregunta No. 3 Las funciones que desempe.ñan est.as pe!:_ 
senas. Esta pregunta sirvió para comprobar. si las 
per-sonas eutrevistacfos a nivel directivo en rea.Ú.'dad 
ejercen fun<;iones en dónde se lleva a cabo ,la toma dé 
decisione~r:-" 

Analísis de las preguntas 2 y 3 
Pregunta. Noº 2 efectivamente se entrevistaron las pe!:,. 
sonas r(,queridas en la muestra propuesta 
Pregunta· No. 3 en los rcs•ll tactos obtenidos en esta pr.Q. 
gunta se observo qu<..! la mayoría de las personas entre­
vistadas no desempeñaban las func,iones que correspon­
de a su puesto; se concluyo que delegan funciones y no 
autoridad. 

La· pregunta No. 4 se conaider6 de identificación pero 

... 
..¡., 



... o .• 

·--. ··•·· 

.~ . ' . 

. 
. · •. l· ~;¡J~~·~,, 
además para.saber la experiencia en el medio que pudiQ. 
ran tener J~s .personas entrevistadas, 

AnalÍsis de la pregunta No. 4 
En el resultado obtenido en esta pregunta se observo que 
en el' septor público la mayoría de los .. entrevistados ti!'l, 
.. en el ~Úivalente a dos sexenios en el medio (esto se 
piuede tomar algunas veces como corrientes políticas debi 

. do· a compadrazgos o in.fluencias_) 

En el sector privado encontramos a personas, con la cara~ 
terf'stica. que hun llegado a éstosl por méritos propios. 

Por.otra .parte se obs);jlculiza el desarrollo de la actividad 
ttir~stica. por la falta de capacitación de las personas, 
principalmente en la primeru etapa de la colaboración con 
la org~izaci6n a la que pertenecen, 

"in 'el sector privado, se encentro menos af\os de cxper.ie_!l 
cia pero mayor visión y conocimientos. Se observó tam­
bien en ambos sect.ores, más ailn en el público que existen 
·intereses creados. 

Preguntas de la 5 ·il la 9,3 
A partir· de la pregunta No. 5 en adelante, los result.ados 
se consideran como formato de contenido, se logrará el o~ 
jetivo de la investigación a tr,wés d{ll analisis de lci> 
resul.tados. A continuación se mencionará la hipótesis 
propuesta , el objetivo· de las preguntas, la formulación 
de las mismas y el análisis de los resul tadoi,; obtenidos • 

.. H.tPOTESIS 

La si tuaci 6n del turismo en Mexico atraviesa por una cri_ 
sis .administrativa; tanto de los org11nismos ·8úblicos co­
mo privados no se encuentr11n coordinados. Por lo tanto 
e.a deficiente la aplicación de técnicas admin.istl:ativas. 

PREGUNTAS 
5 .-.¿cual es 
México? 
5.1 ¿A qué 

'OBJETIVO 

la si tu ación por la 'que atravieza el ~~urismo en 
e 

cree usted que se deba ésta situación? 

Partiendo del punto.de vista de que las personas entre­
vistadas conocen el medio no~. indicaran la·situaci6n de 
esta actiyidad en México así como conocer el alcance de 
la mercadotecnia en el m.edio, comprobar si. se 1 e~tan''l1ti.li 
zando técnicas especificas o simplemente todo1::'Surge de -

~'YP · 

improviso y si.n una previa planeación. " 



o 
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J.;0s resultados a través de la in~-~stigaci6n no nos 
llevaron a ninguna conclusi611 conflahle, pero por­
la información secundaria,* platicas informales y 
por medio ··de las observaciones hechas por los entrg_, 
vi.stadores se dedujo que ·la situación es mala; se · 
c~cnta con los recursos pero estos son deficientes, 
siendo muchas las vari¡1bles que interv.ienen en la 
determinación fü~ est,a sí tuacl6n; la mayoría de los 
entrevistados respondió que se debe a la falta de 
plancaci6n principalmente tan to a nivel ildministr~ 
tivo, organizacional y du pol!tida~, así como la 
carencia de elemento humano capaci~ado para la Ífil 
plen1entaci6n de un programa l'le 'oesarrollo Turísti 
co Nacional. 

HIPO'l'ESIS 

Investigando las fu.ncio1;es claves vumos a detectar 
errores básicos en las organizaciones públicas 'fa 
privadas, que impiden urt de<?arrollo planeado del 
turismo en Méxlco. t~o existe el personul adecuado 
para las funciones especificas en las organizacig 
nes; e.l elemento humano 'con que se cuenta no es 
el adecuado al t)uesto. 

PREGUNTAS · 

6.- ¿Qué opina el funcionamiento de las organizaciQ 
nes encargadas del desarrollo de la actividad turí§ 
tic a en cuan to a organi zac i 6n ;· 

6 .1 ¿Qué opina el funcíonamien to de las organiza­
ciones encargadas del dcGar.rollo de la actividad 
~uristíca en cuánto a politicas? 

6~2 ¿Qué aspectos positivos y negativos nos puede 
, usted mencionar de acuerdo al funcionamiento de su 
organización? 

6. 3 ¿En que otros nue3tos de su org¡mizac::i6n se 
realizan activi~~d~s similares a la~ suyas?' 

6. 4 ¿Qué 01pina del sector privado en.cargado del de­
sarrollo de la actividad turística en México? 

6.5 ¿Qué opina del funcionamiento del sector públi­
co encargado del desarrollo de la actividad turisti 
ca en México? 

* Libros especializados, periódicos, estudios, estadfstica: 

;-·-
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6.6 ¿cree usted qu~.exü¡ta. coor•dinación enti-G•l.os orga­
nismos públicos y priva.dos. Por qué "? 

OBJETIVO 

conociendo el funcionamiento de las organizaclories ·pú-' 
blicas y privadas en cuánto a su estructura ,orgai.izac~.Q. 
nal y a sus políticas se podrán establecer planes que m~ 
joren sus funciones y establezcan una eficiente coordin_!!; 
ción entre el sector oúblico y privado. Localizar ias '' 
funciones en la cu~le~ existe~ duplicidad para· eliminar 
las misma y obter una optimi <.ación ª'" recursos . 

,' Otro aspecto que se qui.z6 visualizur os la opinión exis 
. tent~ del funcionamiento del sector público y privado 
.;por separado, con el objetivo de conocer ia opinión que 

•r tiene un sector acerca del otro co~o Be ~i mismo y así 
.. · establecer el 9rado, de organ1 zación y coordina·ci6n. entre 

·ambos y tambib1 c(mocer sus fallas y aciertos para que 
por medio de lo antcri.or se pudiera en parte sentar las. 
bases de un pian gerw'ral de desarrollo turfstü:o nacio-

•· nal a nivel organizacional. 

IN'rERPRE'fJ\C l ON 

¡:;¡ análisis de los resul tactos obtenidos arrojó que el 
·, .. ,funcionamiento de 1:1s organizaciones públicas y privadas 

·1~s- bueno, pero se observó basandose en los resultados 
t:UListicos nacionales que no tienen veracidad las respue~ 

• ta.s pues estos últimos nos muestran lo contratio, también 
hubo··opiniones en contra do la organización del sector pi\. 
blico;dentro del mL1mo sector. 

'ramhién se obtuvo de las personas entrevistadas la opinión 
de que el sector privado iuncüma mejor c3racias a la apli­
cación de planes de organ.ización, promoci.6n, pi:o,;ramas a­
decuados para el desa~rollo de la actividad turística en 
este sector, los organismos privados se enct1cntrar1 agru­
pados y funcionan para f i.ne:; comunes. 

Las personas que se encuentran cncar9adas de la toma de 
decisiones en el sector privado siguen lineamientos (po­
líticas) que les permiten llegar a sus objetivos. En g~ 
neral el sector privado opina que su funcionamiento es 
bueno, que obtien<:n buenas u tiliadades, pero se observa 
que este funcionamiento esta beneficiado exclusivament.c a 
una parte de todo el sistema turistico y no al bienestar 
general c!tl d~sarrollo de 6~ta activdad en México. 

El sector privado tiene la idea que en el sector público 

·las políticas no se encuentran claramente definidas. Mg 

\J 
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chas pérsona·s . entre~.i.stadas a pe~ar"--do explicarles 
io ºque, se entiende '¡10:::' pollti.cas adrñinistrativas, 
no daban sú opii;ii6n ya fuera por falta de conoc.imien 
to~ 1.1 por cré"'i: que· estas se n~fedan a aspectos po 
líti..ccis· o"·bien por tenetº la idea de que las poli ti: 

· cas de ui;:a empresa siendo. los !11edios para obtenet: .• 
. sus o"bJet.ivos s'on dc.l 'co!locimiento interno de la j,\.~ 
;·~Janiza.ci6r:,para SL\ mejor f_uncionamientO y darl---~(;) 
la l_auz pública. Esto ºi10s hace pL~nsar en la'!>' 
bilidad de desconoc.imient.o acerca dt~ l.as mL:.mas. , 

El sectorº público opina que el sector privado tiene 
ooi"íticas mó.:.-:".definidas; efeci:.ivament:e el -s,~.:.!!15. 
privado gracl'a,s a estas políticas .es qui.'1:4.\ h<~ 'l'.!ado 
mayor dc-s~rrollo <i.l turii¡;i;io .p•Jro c'~to nól:!lignifica 
que estas polfa'..icas sean las mau adecuadas y "actua-. 
lizadas, poro ljay que señalar que ·este S{;Ctor Si:? 

ha engrandecido asi mismo sin que en• el f.;)ndo le 
int:.crcse engrandecer a Méxiy.g (consie.ncia :'i81Y~ut,i-
ca nacional}. .. . ~· "~ 

SfJ ·ob!!;crv6 que e;:istc un desc•.J~ocimi.ent-::i d1l¡~~n­
cionamiento de las ocgan1zacioncs ~entro del sector 
p(lblico ya q'ic la mayoría e':•<:! los din;ctivos 1.:ntre­
vistados no :mpier6n definir una situiición favm:a­
ble o desfavorable al respecto. 

En el st-Jct.or privado, se observa bás.icarnente el 
mismo problema que en el sector público en cu<.111to 
al desconocimiento de la forma de apurar dq las 
distintas áreas que conforman CcitC ~~ctor, pero 
están mejor organizados ya que funcionan con aso­
ciaciones t ugrupllcion(~S y si.ndicutos gut.:; defi.:~nden 

sus intereses comunes el"' un<:1- manera mejor pLineada 

Como aspecto positivo S<: enctient:ra que tanto el 
sector público· coma. el privado opinar6u go:r.ar de 
un buen aspee to f i;1<-rncicro y ocon6mico, >J.ln embarqo 
es de mencionarse que dentro de arnhos s~ctor~s 
fueron muy pocos los entrevistados ({lle 'dit,ron su 
punto•" vista de los aspec1:os positivos con que 
cuentan sus instituciones; peró con base en las 
observaciones real.izac~ils por lo éntre•/"istadores 
de la investigación se pudo observar que el sector. 
público f?O queja conslant.cmente d•o no teno·r el 
el presupuesto apropiado para los fines que desea 
alcanzar, as.í tambien, en el sector privudo se 
observó que cuentan con un buen sistema de ventas-
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pero que eáte puede ser mejorado aplic'ando sistemas de· 
mércadeo ~specffi.co para el producto (servicios que 
propo'rciona al .. turista) . 

En lo que 'toca a duplicidad de funciones se et;1contr6 
que las· personas ~ntrevistadas en ef sector pÚblico, 
en· su mayoría negaron' 1<:1 existencia de duplicidad de 
funciones tanto en su prganización como P.n otras simj,_ 

·lares. En el s~ctor privado si -=:xiste r.up~:!,_cidad de 
funciones pero esto se debe ~1 que en las di'ie';-ent1:!s Ji 
reas que. conforman este sector e:dst(rn varios organi.§; 
mos que realiz·an 'las mismas actividudes, las que re- · 
quieren puestos similures en cada una .de rl\.ls áreas. 

Tocando nuevamente al sector público y con base en in 
formación secundaria se pudo obsern1r que. si existe ·,:; ... 
·aupticidad de funckmes en este sector, esto trae co-

,. mo conseci.11;incia el di::sap:rovechamfonto '.'.le .r'ecursos que 
qptimizandolos darían co;;X) resultado um1 mayor fluídez 
eh los procc!dilnientos qve sigue este sector, en la con.· 

. secuci6n de sus objetivos y cisí mismo, un de·s.arr9llo · 
· ·acelerado de la actividud turisticn. 

El· sector público sostiene q\.ie el sector privado fun­
cioná bien en el área. ndrninistrativu, esto equivale 
a que cubre bast;.intc bien los pasos del proceso admi·· ·" 
nistrativo düntro del dcs>ourollo de la actividad turís 
tic~. Est¿ sector opina de si mismo, · q\te funciona ~i;n 
en cuunto a organización, promoción y ctirccci6n pririY'­
palroente. 

El sector privado opina aue su funciom1mien.to es bueno 
y consiste:: en un s.istcma ·ac vent<is b~cen organizado, así 
conp una bu~na pron:.:ición, existiendo· también una buena 
d:irección. Opina que el sector público no funciona bien 
debi~o a unn dirección no apt::i r:or falta, d~ personal ca­
pacit;o¡do, así con;:i una falta de plancv:ción '.'m sus políti 
cas. 

En general lo unterior se ohserV'u que el sector privado 
tltine un funcionamiento acepL<:i.ble pero cp.ie este puede ser 
~joraclo notablemente, si se <tnalizan los'proble111as exis­
tentes por &reas, y se uplican los correctivos necesarios 
para lograr un menor índice de error en cuanto ¿¡ organiza 
ción t~tal de la institución. -Q . 

"' f> 

.. 
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·-·El sector público defini t.i vamente funciona mal espe­
cialmente en su direcci6.n y como consecuencia en los 
demas elementos que lo conforman no l:uncionando efi­
cientemente. En especial se_? observa fallas conside­
rables en cuanto a capacitación en el elemen.to huma­
no 9.ue col~bora en este sector. 

HIPO'l'ESp 

No existe una adecuada coordinación entre el puesto y 
la persona en los organismos públicos y privados, no 
'existe un adecuado suministro de servü:ios al no .estar 
organizados ni._coordinados todos ·los p~·esot:ndores de .. 
servicios turísticos, tanto el sector público como 
el pr.ivaílo, !,os directivos encargados de la toma de 
decisiones en ambos sectores no cotan" conscientes de 
lo que el turismo represunt;a para el país y por lo 
tanto no se cuenta :con la capacidad 11ecesaria para 
tomar decisiones adecuada,s. 

PREGUN'rAS 

•• 7; ¿Qué otros ~rganiS(rios llevan a c;;-bo acti \iidades 
que usted real'i'za? 

, .. 7.1 ¿De que manera se realizan dichas actividade!i? 

7.·2 ¿Con que ·Otras actividades y ,funcionarios e5ta, 
usted familiari-zado? 

7. 3 ¿Qué le. pnrece a usted la adecuación de la per­
sona al puesto'? 

OBJETIVOS 

Estas ·preguntas fueron elaboradas con el fin de con­
firmar lo que se venía notando por medio de pláticas 

-Y 9bservaciones en el medio turístico. uaciendo én­
.Q.f;¡i.s'f.s '~!'n la existencia de traslape o duplicidad de 

... Q ~unciones en. una sola organización o bien en un gru-· 
• po de organismos que desarrollen las mismas funciones 

y ver en que medida se esta despprdiciando el elemen­
to hµmano, <)l económico. También se trata de veri':fi­
car el resui tado· de' las ·preguntas anteriores, analiza!!_ 
do la relaci'6n que existe entre las organizaciones de 
los' diferenb3s sectores en el medio turístico. 

Observar tambié:n que es lo que ocasiona que las perso­
nas que 9cupan los puestos en las organizaciones encar 
gadas del desarrollo de la actividad turfi;tica no fu!!,­
cionan eficientemente de acuerdo a los objetivos enea!:_ 

gados por las organizaciones. 



INTERPRE'l'ACÍON 

No existiendo objetivos definidos en cuanto a la planeac.i6n 
del desarrollo turístico :1.c refiere; función que la ley 
otorga a la Sccretai;ía .de Turismo y esta no ejerce, las fu!l 
ciones enpecíficzs de dicho organi.smo han sido descritas en 
el capítulo 'que trata de l<i evolución de las organizaciones 
G!ncargadas del turismo en México y la Secr<;!tar.fa no las cu­
bre totalmente, ya seil por falta. rlc personal capacitado, de 
profesionistao:;, o falta dl!· coordin<;ción en el equipo de tr~ 

baje-. 

Cada orgfiWlzación ac;~úa por cwmr.a propia y argumenta que lo 
que hace es lb que compete a sus funciones por ejemplo tene­
mos el IMSS. ISSS'l'E. CONACUH'l', Direcc i 6n dl; 'rur i s'mo Social 
(Secretaría de :rurismo) estos organismos hacen turismo para 
el trabajador, afiliado a cualquier dependencia. Otro ejem 
plo es la promoción· de FONATIJR, Consejo .Nacional de 'l'urismo 
y; .. Secretaría de Turismo. · 

·l'odos los. orgaiüsmos dentro del medio turíst:,ico, se encuen­
tran relac iónados de una forma u ot..ra con las domás ins ti tu 
cienes, principalmente agenc'ias de 11ü1jes, transportistas;­
·línea áereas., hoteles, bancos, int.érpl·etes, Secretaría de 
'l'urib'mo y Consejo Nacional é!c 'l'urismo. 

La improvisación es un.t. caructqrística de la .deficiente admi 
nist'ración turística, los ,funcionarios no estan capacitados. 
La capaci.taci6n y desarrollo son indispensables e improrrog~ 

·bles; el sioteina político en l<:1s organizacione.s públicas to-
davía otorgan los puestos por coinpadrazgo, preferencias, y 
no por c¡;paci.dad o por personas· capaci t:adas pa.ra lo~ puestos. 
En cambio l9s pues tos son creados para !'as personas J.us <.:u·a·­
les no són las adecuadas. Por lo tanto se requiere .con urgen. 
cia de per¡¡onal técnico y capacitado sobre todo a nivel de di 
reciciones para que el equipo que los respalde sea responsable 
de cumplir funéiones específicas a las ot·ganizaciones. 

HIPOT~SIS 

México cuent.a con. los recursos necesarios para elaborar una 
estratégia de mercadeo específica, sin embargo éstas no se 
han manejado en un'aentido estricto de mercadotecnia (la hi­
pótesis del número 6 !le relaciona con esJ:.as). 

PREGUNTA 

8 ¿Qué actividad dentro del turismo considera la, más impor­
tante para el desarrollo del mis1no en México? 
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Conocer si existe una adccua~a· plancaci6n e inte­
gr.aci6n de las actividades tur ís tic as a,sí como"sf!_ 
her cual de éstas considera!\ que e5 la más ~mpor­
tante para el desarrollo de 6sta actim;.d.94 Hé-. o·~. 
Xl.CO. • •• • 

lNTERPRE'l'i\CION 

No existe una adecuada planeaci6n, tanto el sector 
público como el privado consi.deran la planeaci6n 
como la actividad :~s· importan te dentro de la ac­
tividad tur ís'.tlli.ca; en México, hay que coi\Siderar 
que el sector· ... >bl ico hace promoción masiva sin 
considerar si ~-u~.. a con los recursos nccesar ios 

" . para dar el scrvi ~. 

Como resultado de la promocL6n se rcl\uierc primor­
dialmente de la plancaci6n para llevar a cabo pos­
teriormente cualqutcr~~ctividad cc~acionada con el 
medio. Se observó q1,1t"J~~mbos sectores consideran 
la hote.lcrÍi1 mt1y importante pero admiten que esta 
sin la prrnnoci6n no cxistir.ía, ni la pi:omoci6n sin 
la hotelería. 

Tanibién observamos que am).)os sectores consideran 
la actividad turística como una c;:idena eslabonada 
en donde una act.ividad da origen a otra y al mis­
mo tiempo una.depende ele la otr<l. 

llIPO'l'ESIS 

Méx:ico promueve- deficientemen.te el tt¡i;ismo, ta11to a . 
nivel nacional como .internac:i.onal; tambifm se suponen 
falla no solo en 6'1tc aspecto, si.no en cada p<lso del 
proceso aclminisu~ativo (previsi6n, planeaci6n, orga­
nización, intl;gracrión, di.recc.ión y control)" Consi­
derando tambión la hi.p6t:csis n>Jmcr:o 4. 

Planc'iindo una c.strat.eqia ele mercildeo se podrán tomar 
decisiones que traiqan como consecuencia el incremc!l 
to del turismo hacia M6):ico, con eJ consecuentl1 beng_ 
ficio para el país. 

PREGUN'ri\S • 
\l,.. 

9 . ¿Qué representa .Da usted d turl~~'i:',en México? 
~ :1.'''".1 

9.1 ¿Como despertaría usted consiencia 
nuestro país? 

turística en ... 
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'9 2·· ¿Cuál cree~usted que es la principal a~.or.i:.~c:f6n. 
d~l tú:rismo a México? , · 

,l. 

"9.3 ¿Se e<>tán logrando est'os objetivos? 

OB,.]ETIVOS , ,, 

. ··conocer desde el punto de ·vista ,administr·ativo el en. 
foque que se ha dado a la actividad tud.stica por 
parte de los·organismos encargados del desarrollo del 
mismo; conociendo así con los recursos con los que·se 
cuenta para estable~er bases para la elaboración de. 
•Jna est.rategia de mercadeo 'específica para el sistema 
turístico en nuestro país. 

IN'rERl'Hi>TACION 

Desde el punto de visti:l. de mercadotecnia se puede ob:­
servar que México cuent11 cun los recursos necesarios' 
para establecer una ostrategl.a de .mercadeo que pudie-" 
ra en un momento obt•:mer: desde el anpecto eccm6mico 
un equilibrio en' la balanza de pagos; mayor a la que 
en .la actuali4ild' se regint.ra (según informe del naneo 
de ~léxico 1975 r;e opera con défíci t). O sea contar con 
un número más repr~tscntativo do ingresos, contando M.!§. 
xico con' los recursos m;cesarios para lograrlo (servi, 
e ios, recur:3os, infraes true tura tur J.s tic a, canales de 
distribución, promoción y ·precios). 

El· aspee to cultural y socia:~ es muy importante: un 
gran número de turistas viene a· México con el propQ. 
sito de conocer nuestras cosc\1111bres, tradiciones, 
folklore, historia, caracterí'sticas típicas de nu.e~ 
tro pais. 

Para obtene:i: nn re~IÁttado favDrable e'n la aplicación 
de estrai:egias es n'hdesar io contar con el personal, (fun 
cionar i os) que tenga o tome consiencia de lo que el 
turismo. representa para el país, logrando a través de 
la promoción encaminada o despertar consiencia,. para 
que las personas se _den cuenta de la importancia de 
esta actividad para el país, estodesarrollado por 
medio de una eduLdci6n desde la infancia\ en la es­
cuela, con la familiu. rmpart~endolo. en codo tipo de 
instituciones. 

La mayoría de los 'e'ntr'h~istados coincide en que la en­
trada de divisas al pais·es la principal aportación, 

-despuéa la imagen que el turista se lleva a su país de 
origen y que trasmite a los habi.tantes del país de que 



procede, el intercambio de cultura es muy 
de un país a otro. 

En la actividad turística actualmente se están cum­
pliendo lentamente los. peco¡¡ o)Jjet:ivos existentes 1 

es necea&rio aumen'tar objetivos derinidos y que es­
tos sean cubiertos en el meno:¡; tiempo posible: 

• . 
. '·· 
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.. ANEJC9' Nº B 

PRAC'l'ICA DE CMU'O 

Pára efectos de este estudio; se tuvo la necesidad-- de ha­
cer. una visita a los centros turístiC:oa más . importantes 
en.la República Mexicana; pa.ra~tener·una idea más clara 
de variables de n"iercadotecnia en' la· actividad turístii::a. 

~ . 

• a 

Así, como fué un repreaenta.Rte del grupo a Europa a vi­
sitar los países mas desarrollado~ e~,lo que a turismo 
se refiere, a recopilar in'forrnaci6n en los organismos 
encargados en el desarrollo turístico l) . 

A continuaci6n se enlistan loa lugares visitados para loa 
fines antes descritos: 

Cozumel, Tul'illn, Xel-Ha, Akumal y Can-cún (para ;:dsitar 
estos lugares se recibi6 ayuda del Gobierno de Quintana ··, 
Roo, P'ONATUR, M~xicana de J\Via<;?i6n y Nacional Hotelera) . 

GuanajuatO· y Zacatecas (se recibi.6 ayuda de ct.'OP) a loe 
encue,ntros de la problematica turística. 

Cabo San I.1.1.cá.8,. La Paz, Mazatlán, Puerto Vallarta, Rincón 
de Guay<ihitos, GÜadalajara,. Zihuatanejo, Acapulco, Monte­
rrey, Vcrac;ruz, cuernavaca, Mé,rida, Puebla, valle de Bravo, " 
Avandaro,. Tequezquitengo, cocoydc, Oaxtepec, -Cuautla, San 
Miguel Regla y Tru.:co. 

l) De los siguientes Países: It<1).ia, Espafia, Francia,· suiza, 
·Grecia, Mó::iaco, Holanda, .Brazil y Estados· Unidos. Como conse­

cuencia de éstos viajes se obtuvo uná idea mas clara tanto CQ 

mo de lo que México tiene para ofrecer al TU.rísmo Nacional CQ 

rno al Extranjero~ así corno se maneja el desarrollo turístico 
en los países mas adelantados en lo que a turismo s~ refiere. 
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¡,ISTAOO PÉ.QRGANISl-tOS T\JRISTICo:S ENTREVI$TAOOS.: 

. ~f\., •"'.·: i 
~--ª-· <t i ... ";.~·.' . .. 

• ···</.'{!·; : .. ' 
· ~cb· JM;c~~nt'.M.Exrco, S.A. 

BANCO DE c;oMF4tcro, .. S.A... . -~~1t~I .·•: ' 
FIRST NATIONAL CITY BANK {Sucursal en JllHcof 
BANK OF AMERICA ~TIONAL TRUST AND SAVINGS.ÁS§OCIA~ION_ ~:-·• 
WELI:;S PARGO SANI< N.A. 
NSRIC'.AN EXPRESS COMPANY DE MEXICO $.A. .-sf' 

,rJ:.'.-

:· 
·: ·· REVISTAS: 

' .. 

ESPACIO, 
COküNICACÍONES Y TRANSPORTES 

.. LA- .. Cl\PITAL . . 
. SERVICIO DE. I'IJBLICACIONES DE' MEXJ:cO, S.A. 
MEX!Co TRAVEL AND fnTE,L HEWS. 

PERIODICOS: 

THE NEWS 
EXCELSIOR, CIA. EDITORIAL; s.c.L.-
EL UNIVERSAL,. CI1\. PERIODISTICA NACIONAL S.A.· 
EL DIA, PUBLICACIONES MEXICANAS s.c.L. 
EL HERALOO DE MEXICO 
NOVEDADES 

AGENCIAS DE NOTICIAS: 

UNITED EXPRESS INTERN~TIONAL 
ASOCIACION DE PERIODICOS INDEPENDIENTES. (API) 
DIRECCION DE NOTICIERO TEf..E:VISA 

1'\RRENDAOORES DE AUTOS: 

HETZ DE MEXICO, S.A. DE C.V. 
BUDcET RENT A CAR DE MEXICO, S.A. 
AVIS DE MEXICO, S.A. DE C.V. 
RENTE FORD 
AUTO RENT S.A. AIRWAYS 
SERVICREDITO S.A. 
DOLLAR A DAY 
RENT A CAR SYSTEMS 
VOLKSWAGEN RENT S.A. 
RENT.S · :'"JATSUN 
ODIN RI:.'NTE UN AUTO, S.A. 

TRANSPORTACION ALQUILADt,,, S.A. "TASA" . 
RAN, S.A. 
MOVIL RENT 
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TRANSPORTES 'rERRESTRES:· 

·' 
ESTRELLA DE ORO, .S.A. DJ:i C.V. '. 
OMHIBUS DE MEXlCO, S.A. DE C;V. 
AUTOBUSES.ANAHUAC, S.A. DE C.V. 
TRJ"\NSPORTES NORTE DE SONORA, S.A •. DE C.V •• 
OMNIBUS CRISTOBAL COLON, S.A. DE C.V. 
AUTO TRl\NSPORTES· ·TRES ESTRELL.l\.S DE ORO, S, A'. 
TRANSPORTE!S Cl!IHUAl!UENSES S.A. DE C.V. 
TRl~.Pl)R'I'ES DEL PACIFICO, S.A.. DE C.V. 
OMNIOOS riE ORIENTE, S.A. DE c.v. 
T~PO!\TtS_ DEL NORTE, S.A. DE C~'Í·. 
A'üi!if5BUSES E

0

STRE!,LA BLANCA, S. A •. 
TRl:i.lsPoi~rJ!Ác-íON. TURISTICA BOJ'O~QGr;z, 3 .·A .. 
·rru1:NSOORÚ.oo!lEs. DE '.I'URISMO .. 
AUTOBUSES DE OR!ENTE ADO S.1\. DE C.V.' 

.ÍiANSP01'TACI0NF.S CAMBEROS 
· ÓRE:rnOUND DE MEXIco, s .11. r.n; e. v . 

l-U':X!CORAl·L'\, ll. A • 
. p:TP..l<TOUP.: s .. A. 
~fu.teRICAN ''s J.GJrr SEING IN'l'ERNATIONAL 
T~S>,'ORTE GALVA DE 'l'URISMO, S.A . 

'1. 

. ~$ESOllÉS DE VIAJES INTERNACIONALES, S.A. (AVISA) 
JI -~.,. . 

AUTOBUSES TURlSTICOS ~.EX!CANOS, S.A. DE C.V. 
Tk.11.NSPORTACION 'I'VRISTICA ESPE:ClALIZA.DA, S.A. 

·." ·, · fü;xrnus, s.;,. DE c.v. 

"' 

TRJ'\NSPORTES TURISTICOS LED, S.A. 
TRANSPOR'l'ACIONES TtrRIS'l'ICAS DILIGENCIAS, S.A. DE C. \f~ 

LINEAS l\.ERJ::A¡¿: 

l\EROMEXICO, S.A. 
AIR CANADJ\ 
AIR FRANCE 
AIR i>ANAf1A INTERNACIONAL, S. A. 
Jl..MERICAN AIRLINES 
AV!fü'lCA 
BRANIFF IN'l'ERNA'l'IONAL 
llRITISH AIRWAYS 
CANADIAN PACIFIC i\IRLINES 
CUBANA DE AVIAC!ON 
CIA. MEXICANA DE 1\VIACION, S.A. 
EASTERN AIRLIHES, S.A. 
IBERIA DE MEXICO, S.A. 
JAPAN AIRLINES 
KJ,.M CIA. REAL HOLANDESl, DE t~VIAC!ON 
Ll\CSA LI~l8AS AEREJ1S COSTMRISENSES, S.A. 
LUF'l'HANSA LINEAS AERBAS ALEMANAS 
SABENA LINEAS AEREAS BELGAS, S.A. 
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) ' LANICA LINEAS AEREAS DE §>Íc!IRAGUA 

'~... • ·i?· PAN 1\MERICAN AIRWAYS DE MEXICO, S.A. DE e.V, 
. •· 0 TACA DE MEXlCO, S.A. 

1;, .• a~ 0 TEXAS IN'l'ERNATIONAL A!Rr.INES DE MEX!CO S.J\. DE 
TWA TRANS l\IJR!J) AIRLINES DE MEXICO, Sef"· 
VARIG A!RLINES DE MEXICO, S.A. ' 

·,~~. VIASA VENEZOLANA INTERNACIONAL DE AVIACION, 
~ WESTERN AlRLINES .INC. ' 

· .. 

. -~i 
fl.GENCIAS DE vrrJiJ.: . . ~ 

AGENCIAS DE VIAJES IJ'\CANDONIA, S,i\. 
MULTITOUR, S.A. DE C.V. 
WAGONS LITS COOK MEJC(CÁNA, S.A. 
OPERADORES DE TURISOO 
CONSORCIO DE VIAJES, S.A.· 

· AGENCIA DE VIAJES ANVESli 
VIAJES Vo.JORQUEZ, S.A. 
MEXAMERICA, S.A. 
VIAJES·ASTRAL, S.A. 
~OMOTORA DE CIAJES, .s.-A. 
PASEOS MEXICANOS DE 'l'URISMO, 
VI/l.JF;S MARCO POLO, S.A. 
GAL!U\ DE TURISMO, S.A. 
Vll\J~S EL COLISEO, .S.A. 
VIl\JES FONTANA, S •• l\, 
VI1\JES A¡.FA, S.A. 
TURIS!>K) bEL . .PASEO, S.A. 

S.A. 

TURISMP ~.IZADO APOLO XIII 
TUR'.t~~t:): ~c¡, 
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